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Abstract
Zentraler Punkt der Verkehrsproblematik ist die hohe Staubelastung, vor allem im Be-
rufsverkehr. Diese Situation ließe sich durch eine Erho¨hung des Besetzungsgrades pro
PKW verbessern. Eine Vielzahl der Pendler fa¨hrt alleine, obwohl besonders in diesem
Kontext viele Personen regelma¨ßig denselben oder einen a¨hnlichen Weg fahren und
dadurch Fahrgemeinschaften mo¨glich wa¨ren. Zur Lo¨sung dieser Problematik wird ein
persuasive System namens Route Match zur Unterstu¨tzung der Bildung von Fahrge-
meinschaften geplant. Im Laufe des Dokumentes werden eine Literaturrecherche, eine
Kontextanalyse, zwei empirische Erhebungen und eine Anforderungsspezifizierung fu¨r
Route Match durchgefu¨hrt. Darauf aufbauend wird ein sutainability analysis Frame-
work angewendet und erste Prototypen erstellt. Das Ergebnis sind 138 Requirements,
Qualita¨tsanforderungen und einige Protoypen. Route Match ist eine einfache und
kostengu¨nstige Mo¨glichkeit den Autoverkehr zu reduzieren und dadurch die Umwelt
positiv zu beeinflussen. Die meisten anderen Ansa¨tze beruhen auf der Entwicklung
von neuen Transportmitteln oder dem Ausbau der o¨ffentlichen Verkehrsnetze und des
Straßennetzes.
English Abstract
The main point of the problematic traffic situations are the high occurence of traffic
congestion, especially during commuter traffic. Raising the count of passenger per car
could relieve this problem. Most commuters travel alone, even though the conditions
would allow them to form carpools. This solution presents a persuasive system named
Route Match to assist the formation of carpools. Throughout this document there are
literature research, contextual analysis, two empiric surveys and requirement enginee-
ring take place. Based on this a sustainability analysis framework was applied and first
prototypes were designed. The outcome is 138 requirements, quality requirements
and a few prototypes. Route Match is a simple and affordable possibility to reduce
the amount of traffic and positively affect the environment. Other solutions are mostly
based on developing new means of transportation or the expansion of public transport
grids and the road system.
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Die vorliegende Masterthesis behandelt die Anwendung eines sustainability analysis
Frameworks auf die Konzeption eines sharing Economy Systems, auf Basis einer
Kontextanalyse und Requirements Engineering. In den folgenden Abschnitten der
Einleitung werden die Problemsituation, der Lo¨sungsansatz, die Zielsetzung und die
Motivation betrachtet. Auf die Einleitung folgt das Kapitel zur Projektorganisation und
anschließend die Literaturrecherche. Als Grundlage fu¨r die Erhebungen und das
Requirements Engineering dient die Analyse des Nutzungskontextes. Darauf folgen
die Empirischen Erhebungen in Form einer Befragung und des Interviews. Aufbauend
auf den Erhebungen erfolgt das Requirements Engineering und die Evaluierung. Diese
Ergebnisse werden in Anwendung des sutainability analysis Framework aufbereitet
und in Paperbased Prototypes werden erste Entwu¨rfe zu dem System vorgestellt.
Abschließend wird ein Fazit gezogen und ein Ausblick auf na¨chste Schritte gegeben.
1.1 Beschreibung der Problemsituation
Das Verkehrsaufkommen ist derzeit weltweit zu hoch. Vor allem Berufspendler, die
ta¨glich weite Strecken mit dem Auto fahren, sind gleichzeitig Verursacher und Betrof-
fene dieser Problematik. Besonders in Ballungsra¨umen ist das Straßennetz so sehr
u¨berlastet, dass Staus und ”Stop & Go“ unvermeidbar sind. Dies ist eine nervliche,
zeitliche und finanzielle Belastung fu¨r die Verkehrsteilnehmer. Daru¨ber hinaus entsteht
durch die Abgase der vielen Fahrzeuge eine erhebliche Umweltbelastung.
Es gibt viele Ansa¨tze um zumindest einige dieser Symptome positiv zu beeinflussen.
So haben inzwischen einige internationale Metropolen Regulierungen dafu¨r, dass
Fahrzeuge nur mit Sondererlaubnis in der Innenstadt verkehren du¨rfen. In Deutschland
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gibt es den Ansatz der Umweltzonen, in denen nur Fahrzeuge zugelassen sind, die
bestimmte Umweltstandards bezu¨glich der Abgasemission erfu¨llen. Ha¨ufige Maßnah-
men sind auch die Planung zur Erweiterung des o¨ffentlichen Verkehrsnetzes und des
Straßennetzes oder die Entwicklung neuer, umweltfreundlicherer Fahrzeuge [Dahl,
2005]. Diese Ansa¨tze sind durchaus effektiv und innovativ, bieten allerdings meist nur
eine eingeschra¨nkte Lo¨sung und beno¨tigen sehr viel Zeit und Geld.
Es ist anzunehmen, dass in den na¨chsten Jahren kein radikaler Umschwung von
Automobilen auf andere Fahrzeuge mo¨glich ist, da der Automobilverkehr ein zu wichti-
ger Teil des Alltages ist. Autos setzen da an, wo der o¨ffentliche Nah- und Fernverkehr
seine Grenzen erreicht. Das heißt, wenn das o¨ffentliche Verkehrsnetz bestimmte Stre-
cken nicht abdeckt, zu bestimmten Zeiten nicht befahren wird oder nicht die no¨tige
Flexibilita¨t bietet, kommt das Auto zum Einsatz. Zudem ist das Automobil auch fu¨r
viele Personen ein Statussymbol, welches nicht so leicht ersetzt werden kann. Der
Ausbau der Straßennetze kann zwar die allgemeine Stausituation verbessern, aber die
Umweltbelastung wird durch diesen Ansatz nur als Folge der verku¨rzten Fahrzeiten
gesenkt.
1.2 Lo¨sungsansatz
In diesem Projekt wird der Lo¨sungsansatz verfolgt, die Umweltsituation und die Ver-
kehrsproblematik zu verbessern, indem die Anzahl der Autos auf den Straßen verringert
wird, wodurch Staus reduziert werden. Dies soll durch eine Erho¨hung der Anzahl der
Personen pro PKW erreicht werden, indem Personen, die regelma¨ßig a¨hnliche Wege
zuru¨cklegen, gemeinsam fahren. Die Auswirkung der Erho¨hung des so genannten
Besetzungsgrades zeigt die von der Tamedia AG [2013] erstellte Grafik (siehe Abbil-
dung 1.1). Hier wird dargestellt, wie viel Platz 50 Personen in PKWs auf der Straße
beno¨tigen, je nachdem wie hoch der Besetzungsgrad ist. Es ist deutlich zu erkennen,
wie mit steigendem Besetzungsgrad die Verkehrsdichte abnimmt.
Bezu¨glich dieses Lo¨sungsansatzes muss zwischen Fahrgemeinschaften und Mit-
fahrgelegenheiten unterschieden werden. Wa¨hrend eine Mitfahrgelegenheit, wie der
Name schon sagt, eine einzelne, gelegentliche Fahrt bezeichnet, wird bei einer Fahr-
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Abbildung 1.1: Experiment Staureduktion: 50 Personen fahren zur Arbeit
Quelle: [Tamedia AG, 2013]
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gemeinschaft eine feste Gruppen gebildet, die auf regelma¨ßiger Basis zusammen
fa¨hrt. Dementsprechend ko¨nnen Fahrgemeinschaften einen andauernden, positiven
Effekt auf das Verkehrsaufkommen ausu¨ben und sind folglich besser fu¨r das Projekt
geeignet.
Fahrgemeinschaften werden im Allgemeinen in einem engen Umfeld gebildet, also
meistens innerhalb eines definierten Personenkreises, beispielsweise einer Schulklas-
se oder einer Abteilung in einem Unternehmen. Die Personen mu¨ssen sich durch ihr
gemeinsames Ziel kennen und bilden gegebenenfalls eine Fahrgemeinschaft, wenn
ihre Wohnorte nah beieinander liegen. Hinzu kommt ein zeitlicher Aspekt, indem sich
die Beginn- und Endzeiten der jeweiligen Aktivita¨ten a¨hneln mu¨ssen. Liegt zwar ein
a¨hnlicher Arbeitsweg vor, aber es wird nicht im gleichen Unternehmen gearbeitet und
es existiert keine private Verbindung, ist es schwer die Chance einer Fahrgemeinschaft
u¨berhaupt wahrzunehmen.
Dies soll durch ein System gea¨ndert werden, welches die Bildung von Fahrge-
meinschaften unterstu¨tzt. Um einen großen Benutzerkreis und eine mo¨glichst gute
Akzeptanz zu erreichen, soll das geplante System eine schnelle, preisgu¨nstige und
einfache Lo¨sung bieten. Die Lo¨sung soll dem Benutzer die Arbeit abnehmen, ihm
die Mo¨glichkeit einer Fahrgemeinschaft deutlich machen und ihn dadurch davon
u¨berzeugen. Damit werden komplizierte Systeme, die vom Benutzer hohe Einarbei-
tungszeiten verlangen ausgeschlossen. Um dies zu ermo¨glichen, sollen vorhandene
Ressourcen (z.B. Smartphones) genutzt werden, wodurch zusa¨tzlich die finanzielle
Belastung minimiert wird. Von den Benutzern soll keine Umstellung der perso¨nlichen
Gewohnheiten verlangt werden. So sollen Autofahrer weiterhin mit dem Auto fahren
ko¨nnen, obwohl auch durch eine kollektive Umstellung auf o¨ffentliche Verkehrsmittel
die Ziele erreicht werden ko¨nnten. Um den Kontext des Projekts einzugrenzen, wird
der Fokus auf den PKW Berufsverkehr in Deutschland gelegt. Angestrebt ist jedoch
eine Lo¨sung, die sich auch auf andere Verkehrsbereiche (z.B. den Freizeitverkehr)
u¨bertragen la¨sst.
Auch fu¨r die Betreiber soll das System wirtschaftlich sein. Es soll nach der Implemen-
tierung, welche unvermeidliche Kosten erzeugt, finanziell zumindest kostendeckend
sein. Durch das Betreiben des Systems sollen keine laufenden Kosten entstehen, die
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nicht durch laufende Einnahmen gedeckt werden ko¨nnen.
1.3 Name des geplanten Systems
Um im Verlauf der Masterthesis nicht von einem anonymen System zu sprechen,
wird an dieser Stelle ein Name festgelegt. Dadurch fa¨llt es den Probanden in den
empirischen Erhebungen leichter eine Bindung zum geplanten System aufzubauen
und konkrete Vorstellungen davon zu entwickeln. Auch das Formulieren der Software-
Anforderungen wird erleichtert, da das eingesetzte Template den Einsatz des System-
namens vorsieht.
Das System wird von nun an als Route Match bezeichnet. Dieser Name wurde
mithilfe eines Brainstormings kreiert. Dabei wurden Begriffe gesammelt und kombiniert,
die mit dem System zusammenha¨ngen oder dieses beschreiben. Der Name Route
Match hat sich durchgesetzt, weil er auf einfache Weise die Hauptfunktion des Systems
ausdru¨ckt - na¨mlich das Finden von zueinanderpassenden Routen. Das Entwerfen
eines Logos wird nicht als erforderlich betrachtet, da das Erstellen der Prototypen
zuna¨chst auf der Ebene von statischen Wireframes geplant ist.
1.4 Zielsetzung
Das strategische Ziel des Projekts ist die Reduzierung von Staus und der Umweltbelas-
tung durch motorisierten Individualverkehr. Umgesetzt wird dieses Ziel auf taktischer
Ebene, durch eine Erho¨hung des Belegungsgrades pro PKW, indem ein System zur
Unterstu¨tzung der Bildung von Fahrgemeinschaften eingesetzt wird. In diesem Projekt
werden dafu¨r auf operativer Ebene eine Kontextanalyse und das Requirements Engi-




Wa¨hrend beinahe des gesamten Studiums haben die Durchfu¨hrenden dieses Projekts
zwischen ihrem Wohnort und dem rund 50km entfernten Campus Gummersbach
der Technischen Hochschule Ko¨ln pendeln mu¨ssen. Dabei handelt es sich nicht um
einen Einzelfall. Dadurch dass die Hochschule in Gummersbach gelegen ist, wohnt ein
großer Teil der Studenten und auch der Professoren in Ko¨ln oder in anderen umliegen-
den Gemeinden beziehungsweise Sta¨dten. Zwischen Gummersbach und Ko¨ln fa¨hrt
zwar ein Zug, aber die Fahrt ist lang und die Taktung schlecht. Da zu Stoßzeiten auch
noch Berufspendler hinzukommen und deshalb kein Sitzplatz gefunden werden kann,
fahren viele Studenten mit dem Auto und sparen sich dadurch die Zugfahrt. Obwohl
also jeden Tag eine Vielzahl von Studenten zwischen Ko¨ln und und dem Campus
Gummersbach pendeln, also u¨berwiegend denselben Weg hinter sich bringen, gibt
es kaum Fahrgemeinschaften. Die Durchfu¨hrenden hatten wa¨hrend der Dauer ihres
Studiums keine regelma¨ßige Fahrgemeinschaft und waren zumeist auf den Zug ange-
wiesen. Dies lag daran, dass niemand aus dem eigenen Bekanntenkreis zu denselben
Zeiten beziehungsweise dieselbe Strecke fuhr oder (wenn diese Kriterien erfu¨llt wur-
den) mangelnde Absprachen Fahrgemeinschaften verhinderten. Eine regelma¨ßige
Fahrgemeinschaft konnte also trotz vorhandenem Interesse nicht gebildet werden. Es
ist aber durchaus anzunehmen, dass, wenn die Suche vom Bekanntenkreis auf alle
Personen an der TH ausgeweitet werden ko¨nnte, sich eine Person, wenn nicht sogar
mehrere Personen finden ließen, die regelma¨ßig denselben Weg zu a¨hnlichen Zeiten
fahren. Zusa¨tzlich mu¨sste die Suche nicht unbedingt auf die TH begrenzt sein. Auch
Personen, die in der na¨heren Umgebung arbeiten, ko¨nnen miteinbezogen werden.
Aus dieser perso¨nlichen Misslage ta¨glich 3 Stunden in der Bahn zur Hochschule zu
verbringen und aus dem Bedu¨rfnis heraus eine Fahrgemeinschaft zu haben, hat sich
die Idee und die Motivation fu¨r das Thema der Masterthesis entwickelt.
Der Aspekt der Nachhaltigkeit ergibt sich aus dem allgemeinen Interesse der
Durchfu¨hrenden, die im Alltag darauf achten ihren o¨kologischen Fußabdruck zu op-
timieren. Dies geschieht vor allem durch eine bewusste Erna¨hrung, Energiesparen
und die Vermeidung von unno¨tigem Mu¨ll, aber auch durch das Verwenden o¨ffentlicher
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Verkehrsmittel.
Zusa¨tzlich dazu war die Idee interessant ein System zu planen, welches nicht auf
einem Bedu¨rfnis beruht und trotzdem eine A¨nderung des Verhaltens bewirken soll; also
einen persuasive Ansatz. Die Mo¨glichkeit Personen mit einem intelligenten System-
Design zu einer Verhaltensa¨nderung beziehungsweise sogar Verhaltensverbesserung
bewegen zu ko¨nnen, ohne dabei vorwurfsvoll zu wirken, hat den Ausschlag gegeben
das Projekt in diese Richtung zu entwickeln.
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2 Projektorganisation
In den folgenden Abschnitten wird die Projektorganisation erla¨utert. Dazu geho¨rt
die Aufschlu¨sselung, welches Teammitglied zu welchen Anteilen an den einzelnen
Arbeitsschritten beteiligt ist, sowie der Zeitrahmen des Projekts, als auch das Nennen
und Erla¨utern der Meilensteine.
2.1 Bearbeitungsanteile der Teammitglieder
Da das Projekt von zwei Personen durchgefu¨hrt wird, wurde im Verlauf darauf geachtet
werden, dass eine gleichma¨ßige Aufgabenverteilung stattfindet. Die Tabelle A.1 im
Anhang A beinhaltet die Bearbeitungsanteile beider Teammitglieder.
2.2 Zeitliche Einteilung des Projekts
Nach Studienverlaufsplan werden fu¨r die Masterthesis 30 ECTS veranschlagt, wobei
ein ECTS etwa 25-30 Arbeitsstunden gleichkommt. Diese Anzahl entspricht nach dem
Studienverlaufsplan der idealen Anzahl an ECTS pro Semester. Dementsprechend
wurde als Zeitrahmen fu¨r die Bearbeitung der Thesis rund ein Semester gewa¨hlt.
Aufgrund des empirischen Anteils im Projektverlauf und den damit verbundenen ter-
minlichen und logistischen Abha¨ngigkeiten von den einbezogenen Probanden, wird in
etwa ein Monat als Puffer eingeplant.
In der Tabelle 2.1 ko¨nnen die gescha¨tzten ECTS pro Arbeitsschritt und die sich
daraus ergebenden reinen Arbeitsstunden abgelesen werden. Die Tabelle 2.1 ist fu¨r







Ausarbeitung der BT 4,5 112,5-135
Interview 9 225-270
Requirements Engineering 6,5 162,5-195
Sustainability analysis Framework 1 25-30
Paperbased Prototypes 1 25-30
Evaluierung 1 25-30
insgesamt 30 750-900
Tabelle 2.1: Verteilung der ECTS und Arbeitsstunden auf die Projektabschnitte
Teammitglieder leistet fu¨r sich die 30 ECTS an der Thesis, insgesamt werden also 60
ECTS in die Thesis investiert.
Der gescha¨tzte Arbeitsaufwand fu¨r die Projektabschnitte beruht auf den Erfahrungen
der Autoren und sollte wa¨hrend des Projekts zusammen mit den Meilensteinen als
Orientierung dienen. Die Zahlen sind demnach nicht als zwingende Vorgabe gedacht
und stimmen auch nicht absolut mit dem tatsa¨chlich eingesetzten Stunden u¨berein.
Abweichungen von den Angaben sind zu erwarten, da die einzelnen Arbeitsschritte
fließend ineinander u¨bergehen und zusa¨tzlich verschiedene zeitintensive Aufgaben,
wie die Dokumentation, nicht aufgefu¨hrt wurden.
Zudem muss darauf hingewiesen werden, dass die ersten beiden Projektabschnit-
te (Recherche und Kontextanalyse) mit wenig Stunden einbezogen werden, da der
hauptsa¨chliche Arbeitsanteil dieser Abschnitte bereits im zugeho¨rigen und vorherge-
gangenen Masterprojekt erledigt wurde. In der Masterthesis wurden die Ergebnisse
aus dem Projekt lediglich erweitert, u¨berarbeitet und weiterverwendet, weswegen sie
in der Thesis folglich nur mit einer geringen Stundenanzahl veranschlagt werden.
Sowohl fu¨r das Masterprojekt als auch die Masterthesis wurden zu Projektbeginn
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Meilensteine definiert. Diese sind wichtig fu¨r ein gewisses Selbstmanagement und
eine angemessene Zeiteinteilung. Anhand der Meilensteine kann jederzeit u¨berpru¨ft
werden, ob der Zeitrahmen eingehalten wird oder ob es zu Verzo¨gerungen kommt.
Die Meilensteine dienen daher hauptsa¨chlich zur Orientierung fu¨r die Durchfu¨hrenden,
werden aber auch als Ru¨cksprache- und Beratungszeitra¨ume mit den Pru¨fern genutzt.
Zu Beginn wurden die Meilensteine bis zu den Interviews festgelegt. Fu¨r die weite-
ren Arbeitsschritte wurden zuna¨chst keine Meilensteine gesetzt, da der Verlauf der
Interviewphase stark von den Probanden abha¨ngig ist und dadurch nicht genau ge-
nug abgescha¨tzt werden kann, wie viel Zeit fu¨r diese Phase beno¨tigt wird. Erst nach
Abschluss der Interviewphase wurden dann wieder neue Meilensteine fu¨r die letzten
Arbeitsschritte gewa¨hlt. Ab diesem Zeitpunkt wurden die Meilensteine kurzfristig und
angepasst an den aktuellen Projektstatus festgelegt.
Als Meilensteine wurden prima¨r die Fertigstellung gro¨ßerer Arbeitsschritte oder
Teilaufgaben gewa¨hlt. Das heißt, die jeweiligen Abschlu¨sse der Abschnitte Recherche,
Kontextanalyse, Befragung und Ausarbeitung der Benutzertypen wurden bereits von
Beginn an festgelegt. Die Abschlu¨sse des Interviews, des Requirements Engineerings,
des Sustainability analysis Framework, der Paperbased Prototypes sowie der Evaluie-
rung wurden erst nach Abschluss des praktischen Anteils im Interview hinzugefu¨gt.
Die großen Meilensteinen sind jeweils wieder einzelne kleinere unterteilt. Diese ent-
halten beispielsweise den Abschluss der Bearbeitung eines Recherchethemas, den
Zeitrahmen fu¨r die Durchfu¨hrung der Befragung oder den Zeitpunkt fu¨r den Abschluss
bestimmter Dokumentationsabschnitte. Die meisten dieser kleinen Meilensteine bis zu
dem Interview wurden bereits in der Vorbereitung festgelegt.
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3 Literaturrecherche
Als Vorbereitung der Kontextanalyse und dem Requirements Engineering fu¨r das
geplante System muss zuna¨chst eine umfangreiche Literaturrecherche erfolgen. Die
Hauptthemen dieser Recherche sind die aktuelle Verkehrssituation, sharing Economy,
Nachhaltigkeit und Persuasion. Auf diesen vier Grundpfeilern baut das Projekt auf.
3.1 Sharing Economy
Der Begriff sharing Economy wurde maßgeblich von Weitzman [1984] gepra¨gt, begin-
nend mit seiner Aufstellung eines Plans zur Senkung der Arbeitslosigkeit. Als Grund fu¨r
die hohe Arbeitslosigkeit sah er eine zu geringe Flexibilita¨t hinsichtlich der Lohngestal-
tung. Diesbezu¨glich wurde ein Konzept erstellt, das den Lohn in einen fixen und einen
variablen, gewinnabha¨ngigen Teil aufspaltet. Zusa¨tzlich wurde ein Gescha¨ftskonzept
entwickelt, welches sich durch die gemeinsame Nutzung von Ressourcen, die nicht
dauerhaft beno¨tigt werden, auszeichnet [Weitzman, 1984].
Im Laufe der Zeit wurde diese Definition der sharing Economy erweitert. Als sharing
Economy wird nun das systematische Ausleihen und gegenseitige Bereitstellen von
Gegensta¨nden durch Privatpersonen bezeichnet. Damit kann auch das Teilen von In-
formationen und Wissen gemeint sein [Springer Gabler Verlag, 2013]. Der Nachfrager
macht sich etwas also nicht zum Eigentum, sondern benutzt fu¨r einen voru¨bergehenden
Zeitraum das Eigentum eines Anbieters. Die Vermittlung der Ressourcen erfolgt dabei
zumeist u¨ber Internetplattformen oder soziale Netzwerke. Bei einem großen Interes-
sentenkreis ist kurzfristiges Agieren und Reagieren mo¨glich und es kann eine optimale
Nutzung beziehungsweise Auslastung einer Ressource erreicht werden. U¨bliche Bei-
spiele fu¨r sharing Economy sind Filesharing, Carsharing und Wohnungssharing. Nach
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B. Matofska [2013] ist eine sharing Economy ein nachhaltiges o¨konomisches System,
welches sich aus den folgenden 10 Bausteinen zusammensetzt:
1. Personen: Die beteiligten Personen bilden das Zentrum einer sharing Economy,
da sie das System gru¨nden und betreiben. Mit Personen sind die Teilnehmer
gemeint, diese ko¨nnen Einzelpersonen, Gemeinschaften, Unternehmen, Orga-
nisationen oder Verba¨nde sein. Personen ko¨nnen als Anbieter von Waren oder
Dienstleistungen, Macher, Produzenten, Mitwirkende, Ha¨ndler oder Distributoren
auftreten.
2. Produktion: In einer sharing Economy produzieren Personen Waren und Dienst-
leistungen gemeinsam, kollektiv oder kooperativ. Die Produktion ist fu¨r jeden
zuga¨nglich, der produzieren mo¨chte. Das Internet und Netzwerke ermo¨glichen
eine gemeinsame Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen u¨ber geogra-
phische Grenzen hinweg.
3. Werte & Formen des Austauschs: Eine sharing Economy ist eine Hybrid-Wirt-
schaft, in der es eine Vielzahl von Formen des Austauschs, von Anreizen und der
Wertscho¨pfung gibt. Wert wird nicht nur als der finanzielle Wert gesehen, sondern
auch als wirtschaftlicher, o¨kologischer und sozialer Wert. Das System umfasst
alternative Wa¨hrungen, soziale Investitionen und soziales Kapital. Dabei basiert
die sharing Economy auf materiellen, nichtmateriellen und sozialen Vergu¨tungen
und fo¨rdert die effiziente Nutzung von Ressourcen. In einer sharing Economy
haben sogar Abfa¨lle Wert, denn sie werden als Ressourcen an einem falschen
Ort betrachtet, die umverteilt und dadurch weiterverwendet werden ko¨nnen.
4. Verteilung: In einer sharing Economy werden Ressourcen u¨ber ein System verteilt,
welches effizient und gleichberechtigt auf lokaler, regionaler, nationaler oder
sogar globaler Ebene arbeitet. Modelle, die auf das gemeinsame Eigentum ab-
zielen (z.B. Genossenschaften, gemeinsamer Einkauf/Konsum), sind Merkmale
einer sharing Economy und unterstu¨tzen eine gerechte Verteilung der Werte,
durch welche die gesamte Gemeinschaft profitiert. Nicht beno¨tigte Ressour-
cen werden an diejenigen umverteilt, die sie nutzen ko¨nnen. Durch Recycling,
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Upcycling und gemeinsame Nutzung wird die Lebensdauer einer Ressource
erho¨ht. Ein Mitglied in einer Gemeinschaft zu sein und fu¨r die Benutzung einer
Ressource zu zahlen, wird als lohnenswerter angesehen, als die Lagerkosten,
Ressourcenverschwendung und Leerlaufkapazita¨t von Eigentum.
5. Planet: In einer sharing Economy funktionieren Wertscho¨pfung, Produktion und
Verteilung in einer Synergie beziehungsweise Harmonie mit den natu¨rlich verfu¨g-
baren Ressourcen. Es wird Verantwortung fu¨r die Umwelt u¨bernommen, sodass
auch die Umweltbelastung als zu teilende Ressource zwischen den Personen
anzusehen ist. In einer sharing Economy steht die Nachhaltigkeit durch Wie-
derverwendung von Ressourcen im Vordergrund. Zudem wird nicht nur die
Verringerung von negativen Auswirkungen (z.B. CO2-Ausstoß) angestrebt, son-
dern es wird versucht Waren und Dienstleistungen zu produzieren, die sogar
einen positiven Effekt auf die Umwelt haben.
6. Leistung: Eine sharing Economy sta¨rkt ihre Teilnehmer sowohl wirtschaftlich, als
auch sozial und ermo¨glicht die wirtschaftliche und soziale Umverteilung von
Leistungen. Diese beiden Aspekte ha¨ngen von offenen, gemeinsamen, verteil-
ten und demokratischen Entscheidungsprozessen und Fu¨hrungssystemen auf
lokaler, nationaler und globaler Ebene ab. Dieses System erleichtert die gemein-
same Nutzung von Mo¨glichkeiten und Zugang zu Leistungen. Sharing Economy
Systeme ermo¨glichen und unterstu¨tzen eine faire Bezahlung und reduzieren
Ungleichheiten und Armut (z.B. Fairtrade). Personen werden darin unterstu¨tzt, ak-
tive Teilnehmer in ihrer sharing Economy zu werden und sich in ihr zu engagieren
und einzubringen.
7. Gemeinsames Recht: In einer sharing Economy ist die Gesetzgebung demokra-
tisch, o¨ffentlich und einsehbar. Regeln, Richtlinien, Gesetze und Normen werden
u¨ber ein demokratisches System erstellt, sodass eine Beteiligung auf allen Ebe-
nen entsteht. Gesetze und Richtlinien in einer sharing Economy fo¨rdern und
ermo¨glichen das Teilen, den Peer-To-Peer Handel und die gemeinsame Nutzung
zwischen den Teilnehmern und Unternehmen. Durch die zugrundeliegenden
19
Gesetze, Vertra¨ge und Strukturen wird ein Vertrauenssystem mit Versicherungen,
Garantien und sozialen Bewertungssystemen geschaffen.
8. Kommunikation: In einer sharing Economy werden Informationen und Wissen
gemeinsam genutzt und sind offen zuga¨nglich. Eine gute und offene Kommunika-
tion ist ein wichtiger Faktor fu¨r die Effizienz und Nachhaltigkeit dieses Systems.
Das geteilte Wissen kann durch die verschiedenen Teilnehmer auf unterschied-
lichste Art und Weise genutzt werden. Es wird eine leicht zuga¨ngliche Bildung
gefo¨rdert, indem jeder an seine beno¨tigten Informationen, Fa¨higkeiten und Werk-
zeuge gelangen kann. Das Internet und soziale Netzwerke unterstu¨tzen dabei
die Kommunikation und den Austausch der Informationen.
9. Kultur: Eine sharing Economy unterstu¨tzt das ”Wir-Gefu¨hl“ in einer Gemeinschaft,
in der die Allgemeinheit und das Allgemeinwohl im Mittelpunkt stehen. Ge-
sundheit, Glu¨ck, Vertrauen und Nachhaltigkeit sind wichtige Faktoren in dieser
Gesellschaft. Das Teilen wird als positiv angesehen und gemeinsam gefo¨rdert.
Eine sharing Economy kann sich u¨ber mehrere Gesellschaftsbereiche, Regionen,
Wirtschaftsmodelle, Religionen und Ethnien erstrecken. Diese kulturelle Vielfalt
und die Zusammenarbeit untereinander werden als wertvoll angesehen.
10. Zukunft: Bei einer sharing Economy handelt es sich um ein nachhaltiges Wirt-
schaftssystem, das auf einer langfristigen Vision aufbaut. Die Auswirkungen
einer heutigen Tat auf die Zukunft werden stets beru¨cksichtigt. Diese Weitsicht,
die Fa¨higkeit das ”Big Picture“ zu erkennen und das systematische Denken
ermo¨glichen ein stabiles und zukunftsorientiertes Wirtschaftssystem [B. Matofs-
ka, 2013].
3.2 Nachhaltigkeit
Der folgenden Abschnitt bescha¨ftigt sich mit der Literaturrecherche zu dem Thema
der Nachhaltigkeit. Zuna¨chst wird dabei der Begriff der Nachhaltigkeit erla¨utert, bevor
dann der Bezug zur HCI (Human Computer Interaction) hergestellt wird und einzel-
ne Genres vorgestellt werden. Im weiteren Verlauf wird besonders das Genre der
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persuasive Technology genauer betrachtet. Abschließend wird auf Nachhaltigkeit im
Zusammenhang mit dem geplanten System eingegangen.
3.2.1 Begriffskla¨rung Nachhaltigkeit
Im Duden wird Nachhaltigkeit als la¨ngere Zeit anhaltende Wirkung beschrieben [Duden
Redaktion, 2013]. Der Begriff wird oftmals mit der O¨kologie und der O¨konomie assozi-
iert. Das heißt, es wird von einer Ressourcennutzung gesprochen, die ausgewogen
und stabil ist. Dies wird durch einen ausgewogenen Input und Output erreicht. Fu¨r eine
stabile Wirtschaft mu¨ssen die folgenden Grundsa¨tze beachtet werden:
1. Begrenzung des Ressourcenverbrauchs
2. Begrenzung der Verbrauchsemissionen
Nicht-erneuerbare Ressourcen ko¨nnen aufgrund ihrer limitierten Verfu¨gbarkeit grund-
sa¨tzlich nicht nachhaltig genutzt werden [Pargman und Raghavan, 2014]. In der engli-
schen Literatur zum Thema Nachhaltigkeit wird der Begriff mit Sustainability u¨bersetzt.
Dementsprechend wird im Verlaufe des Dokuments ab und an der Originalbegriff aus
den Quellen genutzt.
Um die Definition von Nachhaltigkeit klarer abzugrenzen, stellte Heinberg [2007] die
folgenden Axiome auf:
1. ”Any society that continues to use critical resources unsustainably will collapse.“
2. ”Population growth and/or growth in the rates of consumption of resources cannot
be sustained.“
3. ”To be sustainable, the use of renewable resources must proceed at a rate that is
less than or equal to the rate of natural replenishment.“
4. ”To be sustainable, the use of nonrenewable resources must proceed at a rate
that is declining, and the rate of decline must be greater than or equal to the rate
of depletion.“
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5. ”Sustainability requires that substances introduced into the environment from
human activities be minimized and rendered harmless to biosphere functions.“
[Heinberg, 2007]
Das erste Axiom besagt, dass jede Gesellschaft zusammenbrechen wird, wenn
kritische Ressourcen nicht nachhaltig genutzt werden. Kritische Ressourcen sind
Ressourcen, welche u¨berlebensnotwendig sind (z.B. Wasser, Nahrung). Der Zusam-
menbruch kann verhindert werden, wenn solche Ressourcen ersetzt werden ko¨nnen.
Die Mo¨glichkeit Ressourcen zu ersetzen ist jedoch ebenfalls begrenzt, wodurch der
Zusammenbruch lediglich aufgeschoben werden kann.
Das zweite Axiom bezieht sich darauf, dass solange die Bevo¨lkerung wa¨chst, der
Konsum irgendwann nicht mehr nachhaltig gedeckt werden kann. Dabei spielt die
Wachstumsrate selbst keine Rolle. Solange ein Wachstum besteht wird der Punkt, an
dem die Nachfrage nicht mehr nachhaltig gedeckt werden kann, erreicht werden.
Das dritte Axiom bezieht sich auf die erneuerbaren Ressourcen und besagt, dass
die Gesellschaft nicht mehr verbrauchen darf, als sich natu¨rlich regeneriert.
Das vierte Axiom spricht die nicht-erneuerbaren Ressourcen an. Es besagt, dass
solange die Nutzungsrate schneller oder gleich schnell abnimmt wie die Ressource
erscho¨pft wird, die Situation als nachhaltig bezeichnet werden kann, obwohl es sich
um eine endliche Ressource handelt. In diesem Fall, ist die Gesellschaft nicht mehr
von der Ressource abha¨ngig, wenn der Zeitpunkt der Erscho¨pfung erreicht wird.
Das letzte Axiom behandelt Emissionen, die minimiert und unscha¨dlich fu¨r die Um-
welt sein mu¨ssen. Es ist hier ebenfalls notwendig, dass die Reduktion der Nutzungsrate
gro¨ßer ist als die Erscho¨pfungsrate [Heinberg, 2007].
3.2.2 Nachhaltigkeit in der HCI
Im Rahmen dieses Projekts wird von Nachhaltigkeit im Bezug zu der HCI (Human
Computer Interaction) oder auch sustainable HCI (zu Deutsch ”nachhaltige Mensch-
Computer-Interaktion“) gesprochen. Auch im Zusammenhang mit der HCI hat Nach-
haltigkeit einen o¨kologischen Hintergrund. Im Allgemeinen wird bei sustainable HCI
zwischen zwei Ansa¨tzen unterschieden. Zum einen ist das Sustainability in Design,
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was beschreibt, dass wa¨hrend des Designprozesses nachhaltig gearbeitet wird und
zum anderen Sustainability through Design, wo Nachhaltigkeit mithilfe von Systemen
im Alltag erreicht werden soll [Mankoff u. a., 2007].
Um einen kurzen U¨berblick u¨ber den Forschungsstand der sustainable HCI zu
gewinnen, ist die Arbeit von DiSalvo u. a. [2010] geeignet. Darin wurde ein großer
Korpus an Literatur analysiert und in fu¨nf Genres unterteilt, die eine feinere Gliederung
bieten: persuasive Technology, ambient Awareness, sustainable interaction Design,
formative User Studies und pervasive and participatory Sensing. Neben diesen fu¨nf
ko¨nnten noch mehr Genres identifiziert werden, allerdings ist die vorhandene Literatur
fu¨r weitere Genres bislang noch nicht umfassend genug.
Die verschiedenen Genres beschreiben DiSalvo u. a. [2010] wie folgt:
Persuasive Technology
Persuasive Technology umfasst Systeme, die den Benutzer davon u¨berzeugen sollen,
sich nachhaltiger zu verhalten. Dabei kann zwischen strong persuasive und passive
persuasive unterschieden werden. Strong persuasive bedeutet, dass dem Benutzer
explizit Informationen u¨ber das eigene Verhalten im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit
geliefert werden. Passive persuasive bedeutet hingegen, dass dem Benutzer Informa-
tionen zum eigenen Verhalten geliefert werden, wa¨hrend die Nachhaltigkeit nur implizit
anstatt direkt angesprochen wird.
Das Thema Persuasion bildet innerhalb der sustainable HCI eines der gro¨ßten
Themengebiete. DiSalvo u. a. [2010] haben bei ihren Recherchen 45% des gesamten
analysierten Literaturkorpus diesem Genre zugeschrieben.
Ambient Awareness
Dieses zweite Genre ist der persuasive Technology sehr a¨hnlich und zwischen diesen
beiden Genres bestehen besonders viele U¨berschneidungen. DiSalvo u. a. [2010]
ordnen 25% ihres Korpus’ dem Genre ambient Awareness zu. Dieses Genre definiert
sich daru¨ber, dass es den Benutzern lediglich Informationen vor Augen fu¨hrt, jedoch im
Gegensatz zur persuasive Technology keinen Versuch unternimmt, den Benutzer dazu
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zu u¨berreden sein Verhalten im Sinne der Nachhaltigkeit zu vera¨ndern. Die Grenzen
zwischen ambient Awareness und persuasive Technology sind demzufolge unscharf.
Sustainable Interaction Design
Dieses Genre verfolgt einen ganz anderen Ansatz als die vorhergegangenen, da
in diesem Fall die Nachhaltigkeit nicht die Art eines Systems beschreibt, sondern
die Methoden der HCI. Im sustainable Interaction Design wird davon ausgegangen,
dass der erste Schritt zur Nachhaltigkeit im Design selbst liegt und dass daher die
Methoden der HCI fundamental u¨berarbeitet werden mu¨ssen. Das Ziel ist es bereits
im Designprozess nachhaltig zu arbeiten [DiSalvo u. a., 2010].
Formative User Studies
Unter formative User Studies werden Studien verstanden, die dazu dienen die Ein-
stellung der Benutzer zur Umwelt und nachhaltigem Design in Erfahrung zu bringen.
Wa¨hrend in den anderen Genres Systeme oder Prozesse im Vordergrund stehen,
ist dieses Genre das einzige, welches sich auf den Benutzer konzentriert. Die Lite-
ratur dieses Genres bescha¨ftigt sich auch damit, dass Nachhaltigkeit nicht nur eine
private Einstellung und Aktion ist, sondern dass auch soziale und kulturelle Systeme
nachhaltiges Verhalten beeinflussen und einschra¨nken ko¨nnen [DiSalvo u. a., 2010].
Pervasive and participatory Sensing
Zu pervasive und participatory Sensing geho¨ren Arbeiten, bei denen mithilfe von
Sensoren Daten zu Umweltverha¨ltnissen gesammelt werden und deren Ergebnisse
dafu¨r benutzt werden, um eben diese Verha¨ltnisse zu verbessern. Bei der Arbeit mit
diesen Sensoren besteht oft eine Teilnahme von nicht-Experten, aus diesem Grund
wird von participatory Sensing (”teilnehmend“) gesprochen.
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3.2.3 Nachhaltigkeit im Projekt
Nachdem die Entscheidung fu¨r ein Thema im Rahmen der Nachhaltigkeit fiel, wurde
der Fokus auf das Genre der Persuasion gelegt. Bei den ersten Recherchen hat sich
schnell gezeigt, dass das Thema von zwei Richtungen aus angegangen werden kann,
die da Sustainability trough Design und Sustainability in Design wa¨ren. Beide Themen
scheinen ihre Vorteile zu haben, aber da es der erste Wunsch ist ein aktuelles Problem
in der Gesellschaft zu thematisieren und fu¨r dieses Problem eine mo¨glichst einfache
systembasierte Lo¨sung zu finden, hat sich Sustainability through Design angeboten.
Hier ist eine direktere Auswirkung auf das allta¨gliche Leben mo¨glich. Des Weiteren
ist die mo¨gliche Kombination des Alltags mit der Medieninformatik eine interessante
Aufgabe.
Die Eingrenzung auf persuasive Technology erfolgt, da das Genre dem Interes-
sengebiet und der Ausrichtung des Studiums entspricht, indem es einen starken
Zusammenhang mit der Usability aufweist. Dabei zeigt sich allerdings durch spa¨tere
Recherchen, dass das geplante Projekt Tendenzen zu dem Genre ambient Awareness
aufweist, da es auch einen logischen, u¨berzeugenden Ansatz verfolgt. Wie bereits
zuvor im Dokument erla¨utert, ist es schwer zwischen diesen beiden Genres eine klare
Grenze zu ziehen. Aus diesem Grund wird das System dem allgemeiner verwendeten
Genre Persuasion zugeordnet, in dem Bewusstsein, dass auch ambient Awareness
Einfluss darauf hat und dass eine zu starre Eingrenzung in ein Genre das Projekt nur
in seiner Entwicklung einschra¨nken wu¨rde.
Risiken im Bezug zur Nachhaltigkeit
Im Bezug zur Nachhaltigkeit gibt es im Zusammenhang mit dem Projekt verschiedene
Risiken, die beachtet werden mu¨ssen.
Zuna¨chst sollte die Frage betrachtet werden, ob das Projekt trotz seiner nachhalti-
gen Zielsetzungen unerwartete, gegensa¨tzliche Auswirkungen haben ko¨nnte. In der
Literatur werden diesbezu¨glich Systeme angesprochen, die ein besseres Bewusstsein
fu¨r den perso¨nlichen Stromverbrauch schaffen sollen, im Widerspruch dazu aber selbst
Strom verbrauchen [DiSalvo u. a., 2010] [Pargman und Raghavan, 2014].
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In diesem Projekt kann spekuliert werden, dass die Mo¨glichkeit der Bildung von
Fahrgemeinschaften Personen aus dem o¨ffentlichen Verkehrsnetz abwerben ko¨nnte.
Dies ko¨nnte negative Auswirkungen auf Stau und CO2-Emissionen haben, da Perso-
nen, die urspru¨nglichen das o¨ffentliche Nahverkehrsnetz nutzten, nun zusammen mit
dem PKW fahren und dort die Belastung erho¨hen, selbst wenn es in einer Fahrge-
meinschaft ist. Gegenteilig kann dieses Risiko aber auch so interpretiert werden, dass
selbst wenn einige Personen vom o¨ffentlichen Verkehrsnetz auf das Auto umsteigen,
dies wiederum ausgeglichen werden kann. Das Fehlen der Person im o¨ffentlichen
Netz fu¨hrt zu einem freien Platz dort, der von einer anderen Person wieder ausgefu¨llt
werden kann, die sonst vielleicht alleine im PKW gefahren wa¨re und dementsprechend
ha¨tte es wieder eine positive Auswirkung. Bei wenigen Personen scheint das eine
unmerkliche Vera¨nderung zu sein, in einem gro¨ßeren Maßstab betrachtet, kann aber
eine Bahnstrecke, die wa¨hrend des Ho¨hepunktes des Pendlerverkehrs beispielsweise
100 Fahrga¨ste weniger transportiert, fu¨r einige Autofahrer deutlich attraktiver erschei-
nen als zuvor. Infolgedessen erscheint dieses Risiko durchaus wahrscheinlich, la¨sst
sich aber zugleich als Chance betrachten, eine Balance zwischen den verschiedenen
Verkehrsmitteln zu ermo¨glichen.
Des Weiteren sollten ethische Fragen im Zusammenhang mit dem persuasive Ansatz
des Projekts betrachtet werden. Da persuasive Systeme darauf ausgelegt sind, die
Benutzer zu einem bestimmten Verhalten zu u¨berreden, sollte nicht ignoriert werden,
ob es ethisch zu verantworten ist, dass Systeme in so einer Art und Weise ihre
Benutzer beeinflussen ko¨nnen und sollen. Dabei ist zu beachten, dass nur das ethisch
zu verantworten ist, was auch ohne Hilfe von Technologien der Ethik entspra¨che. Auf
die Frage der Ethik wird in den Abschnitt 3.3.5 genauer eingegangen.
3.3 Persuasion und persuasive Technology
In diesem Abschnitt wird genauer auf das bereits zuvor angesprochene Genre per-
suasive Technology eingegangen. In diesem Fall wird die persuasive Technology
unabha¨ngig von der Nachhaltigkeit behandelt. Wird persuasive Technology allerdings
im Zusammenhang mit Nachhaltigkeit betrachtet, wird von Systemen gesprochen,
26
die ihre Benutzer zu nachhaltigerem Verhalten u¨berreden. In Beru¨cksichtigung der
Genres, handelt es sich also um ein Genre welches Nachhaltigkeit durch sein Design
(Sustainability through Design vgl. 3.2.2) erreicht.
3.3.1 Begriffskla¨rung und Abgrenzung von Persuasion und persuasive
Technology
Persuasion la¨sst sich aus dem Englischen in etwa mit ”U¨berzeugung“ u¨bersetzen und
somit bedeutet der Begriff persuasive Technology soviel wie ”u¨berzeugende Technolo-
gie“. Schon an der Wortherkunft la¨sst sich der Unterschied zwischen den Begriffen
ableiten. Persuasion ist ein Oberbegriff, der die U¨berzeugung im Allgemeinen bezeich-
net. Persuasive Technology hingegen ist ein Unterbegriff und gilt nur fu¨r U¨berzeugung,
die mithilfe einer Technologie umgesetzt wird. Die Persuasion ist eine alte Kunst und
wird bereits von Aritstoteles im Zusammenhang mit der Rhetorik behandelt, wa¨hrend
persuasive Technology, durch ihre technologische Komponente, eine neue Kunst ist
und noch in ihrer Entwicklung steckt.
In der Literatur wird zwischen Persuasion und persuasive Technology nicht immer un-
terschieden. In vielen Fa¨llen wird auf den Oberbegriff Persuasion zuru¨ckgegriffen und
ob es sich um eine technologische Persuasion handelt, muss dem Kontext entnommen
werden.
3.3.2 Persuasion als Teil der Rhetorik
Die Rhetorik wird von Aristoteles [1995] als das Vermo¨gen definiert, bei jedem Gegen-
stand das Glauben erweckende zu erkennen. Im Deutschen wird von der Rhetorik auch
gerne als ”Redekunst“ gesprochen und beinhaltet dementsprechend die Fa¨higkeit
durch Rede zu u¨berzeugen. Damit ist die Persuasion auf der Rhetorik basierend,
beziehungsweise im sprachlichem Raum geho¨rt die Persuasion zu der Rhetorik.





Die Persuasion erfolgt durch den Charakter, wenn die Rede den Redner glaubhaft
macht. Der Mensch la¨sst sich eher von jemanden u¨berzeugen, der tugendhaft erscheint
und dies auch durch seine Rede u¨berbringen kann.
Durch den Zuho¨rer kann u¨berzeugt werden, wenn dieser durch die Rede in Affekt
versetzt wird. Der emotionale Zustand der Zuho¨rer kann deren Urteil maßgeblich
beeinflussen.
Die Persuasion durch die Rede erfolgt, indem Wahres oder Wahrscheinliches von
dem Glaubwu¨rdigen, welches aus jedem Sachverhalt resultiert, aufgezeigt wird [Ari-
stoteles, 1995].
Die aufgelisteten U¨berzeugungsmittel sind auch heute noch zutreffend und auch
außerhalb der Rhetorik anwendbar, selbst wenn eventuell eine U¨bertragung von
der Sprache auf ein anderes Medium erfolgen muss. Des Weiteren ist Sprache ein
allgegenwa¨rtiges Medium, welches auch im digitalen Zeitalter nicht an Bedeutung
verloren hat. Alleinig die Verbreitung ist immer ha¨ufiger in geschriebener und digitaler
Form vorzufinden, als gesprochen und analog.
3.3.3 Vorteile und Nachteile der persuasive Technology
Bereits seit langer Zeit wird Persuasion in perso¨nlicher Form, aber auch in den Medien
eingesetzt. Die menschliche Persuasion kann, wie bei Aristoteles [1995] beschrieben,
einfach im Gespra¨ch stattfinden, wenn jemanden von etwas u¨berzeugt werden soll.
Persuasion durch Medien findet beispielsweise in der Werbung statt, bei der der
Betrachter vom Kauf einer bestimmten Ware u¨berzeugt werden soll. Propaganda ist
in dem Zusammenhang ebenfalls ein wichtiges Stichwort. Die Frage ist an dieser
Stelle, inwiefern sich persuasive Technology von diesen anderen Arten der Persuasion
unterscheidet und wo die Vor- beziehungsweise Nachteile in diesen Unterschieden
liegen.









Die Interaktivita¨t ist ein Vorteil gegenu¨ber den traditionellen Medien und nicht ge-
genu¨ber dem Menschen, da dieser ebenfalls interaktiv vorgehen kann. Die traditio-
nellen Medien allerdings, seien es nun Print-Medien, Fernsehen oder auch Radio,
haben nur sehr begrenzte bis gar keine Mo¨glichkeiten interaktiv vorzugehen. Dadurch
kann die Persuasion nur allgemein eingesetzt werden, wodurch zwangsla¨ufig weniger
Personen erreicht werden. Der persuasive Technology hingegen steht eine Bandbreite
an interaktiven Funktionen zur Verfu¨gung, wodurch nicht nur mehr Personen erreicht
werden ko¨nnen, sondern durch ein angepasstes Vorgehen auch der Erfolg maximiert
werden kann.
Die Persistenz hingegen ist vor allem ein Vorteil gegenu¨ber der menschlichen
Persuasion. Im Gegensatz zu einem Menschen gibt ein Computer nicht auf. Er fu¨hlt
sich nicht zuru¨ckgewiesen und befu¨rchtet auch nicht nervig zu sein. Ein Computer wird
eine Erinnerung so oft wiederholen, bis die no¨tige Aktion erfolgt. Ein Mensch wu¨rde
wahrscheinlich irgendwann aufho¨ren an die Aktion zu erinnern.
Auch die Anonymita¨t ist ein Vorteil gegenu¨ber der menschlichen Persuasion. Per-
suasion durch Medien bietet die Option der Anonymita¨t. Dies kann besonders bei
sensiblen Themen wichtig sein und ermo¨glicht es Personen sich von Erwartungen und
sozialen Normen zu lo¨sen.
Das Stichwort Datenkapazita¨t bezieht sich darauf, dass Computer in der Lage sind
riesige Datenmengen zu verwalten und einzusetzen. Im Gegensatz dazu hat der
Mensch nur stark begrenzte Informationen auf die er zuru¨ck greifen kann um sie zur
Persuasion einzusetzen.
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Viele Modalita¨ten bezieht sich darauf, dass ein Computer viele verschieden Dar-
stellungen nutzen kann. Er kann zwischen Bildern, Videos, Sprache, Musik und mehr
wa¨hlen. Er kann verschiedene Modalita¨ten kombinieren und sie an das Thema, an die
Zielgruppe oder auch einzelne Personen anpassen.
Skalierbarkeit bezieht sich darauf, dass Computer sehr anpassungsfa¨hig sind. Wenn
eine ho¨here Nachfrage besteht, als zuna¨chst erwartet, ist eine Aufstockung durch die
Technologie leicht zu bewerkstelligen. Menschen hingegen lassen sich nicht duplizieren
oder genau in derselben Qualita¨t rekrutieren.
Das Stichwort erweiterter Zugang beschreibt, dass heutzutage der Ort durch tech-
nologische Persuasion kaum mehr eine Rolle spielt. Dadurch dass Personen fast
immer und u¨berall von Computern umgeben sind, kann auch die Persuasion durch
sie fast immer und u¨berall stattfinden [Fogg, 2003]. Inzwischen ist es sogar normal
sein Smartphone an praktisch jeden Ort mitzunehmen, auch Orte zu denen andere
Personen oder Medien keinen Zugang zu haben.
Die Nachteile der technologischen Persuasion liegen in der Empathie begru¨ndet.
Der Mensch ist fa¨hig sich in eine andere Person hineinzuversetzen und seine Taktik
der U¨berzeugung an seine Einscha¨tzung anzupassen. Dabei kann die Einscha¨tzung
von Details wie der Wortwahl, der Betonung, dem Klang der Stimme, einem Zo¨gern
oder auch dem Blick beeinflusst werden. Das alles ist schwer technisch aufzufangen
und anschließend zu interpretieren. Der Mensch ist dazu aber, mehr oder weniger
erfolgreich, intuitiv in der Lage. Das Unvermo¨gen des Computers diese unterschied-
lichen Nuancen in der Einstellung einer Person zu erkennen, kann in dem Versuch
diese Person von etwas zu u¨berzeugen von Nachteil sein.
Im direkten Vergleich la¨sst sich sagen, dass die technologische Persuasion im
Allgemeinen mehr Erfolg verspricht, da sie u¨berall, andauernd und weit verbreitet
eingesetzt werden kann. Bei der Mo¨glichkeit einer direkten Beeinflussung u¨ber eine
kurze Spanne ist aber der Mensch im Vorteil, da er durch seine Sensibilita¨t eine
passendere und variablere U¨berzeugungsarbeit leisten kann.
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3.3.4 Mobile Persuasion
Fogg und Eckles [2007] sagen, dass sich mobile Endgera¨te (vor allem Handys) ganz
besonders anbieten, um ein persuasives System erfolgreich zu implementieren. Dieses
belegen sie durch folgende Faktoren:
Einfachheit: Die Benutzer sind bereits mit dem Endgera¨t vertraut.
Liebe: Die Menschen tragen ihr Handy immer bei sich, nicht weil sie es mu¨ssen,
sondern weil sie es wollen.
Pra¨senz: Das Gera¨t ist immer griffbereit, wenn es gebraucht wird.
Sofortiger Zugriff: Das Internet mit all seinen Inhalten ist u¨berall und jederzeit
verfu¨gbar.
Bereits die Generation der Babyboomer (geboren zwischen 1946 und 1964) ist eine
Generation, die Technik liebt und sehr versiert mit ihr umzugehen weiß. Von Generation
zu Generation wird der Einsatz von Technologien wie dem Handy oder Smartphone als
immer selbstversta¨ndlicher angesehen und fa¨llt den Menschen immer leichter. Deshalb
sind bei der Umsetzung einer mobilen, persuasiven Anwendung fu¨r Personen, die sich
noch nicht im Rentenalter befinden, keine grundsa¨tzliche Ablehnung zu erwarten [Fogg
und Eckles, 2007]. Fogg und Eckles [2007] sagen auch, dass es im mobilen Kontext
immer schwerer wird, die Aufmerksamkeit der Menschen zu gewinnen und zu behalten,
weil es ein regelrechtes U¨berangebot gibt, welches die Anwender u¨berfordert. Um
sich trotzdem durchzusetzen und eine erfolgreiche Anwendung herauszubringen ist
es daher wichtig, den Menschen das Gefu¨hl zu geben, dass die Anwendung eine
Bedeutung beziehungsweise einen Sinn in ihrem Leben hat. Diese Bedeutung stellt
eine wesentlich perso¨nlichere Bindung vom Anwender zur Anwendung her, als es das
Bewerben mit Funktionen oder dem Preis es ko¨nnten.
3.3.5 Ethische Bedenken gegenu¨ber persuasive Technology
Im Abschnitt zur Begriffskla¨rung (siehe 3.3.1) wurde Persuasion als ”U¨berzeugung“
u¨bersetzt. Urspru¨nglich sollte Persuasion in diesem Dokument als ”U¨berredung“ u¨ber-
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setzt werden. Obwohl beide U¨bersetzungen korrekt sind und ”U¨berredung“ eigentlich
die na¨herliegende U¨bersetzung ist, fiel die Wahl auf die aktuelle U¨bersetzung, da
”U¨berredung“ mit einer negativen Konnotation behaftet ist. U¨berreden wird oftmals als
unethisch angesehen, da es das Vorgehen bezeichnen kann, eine Person zu einer
Handlung oder Haltung zu verleiten, die nicht ihrer eigenen U¨berzeugung entspricht,
oft zum Vorteil eines selbst oder eines Dritten. Dementsprechend wird U¨berredung
oft mit Manipulation verglichen. Bei Aristoteles [1995] wird klargestellt, dass es nicht
Aufgabe der Rhetorik und Persuasion ist zu u¨berreden, sondern zu untersuchen,
was glaubwu¨rdig an einer Sache ist und damit zu u¨berzeugen. Obwohl der Begriff
Persuasion sich im Englischen unterschiedlich interpretieren la¨sst, hat er auch dort
manchmal eine a¨hnliche negative, manipulative Konnotation und so wird er auch in
der englischen Literatur gelegentlich abgelehnt [Wendel, 2013].
Es stellt sich die Frage, ob Persuasion im Kontext der persuasive Technology und
dieses Projekts ethisch problematisch ist oder nicht. An sich kann sowohl u¨berzeugen
als auch u¨berreden ethisch verwerflich sein und ist von Fall zu Fall unterschiedlich.
Fogg [2002] ra¨t diesbezu¨glich jeden Fall auf das Ziel, die Methoden, die Ergebnisse
und die Zielgruppe zu untersuchen. Wenn es in einem dieser Punkte Konflikte mit der
Ethik gibt, dann ist das gesamte Vorhaben unethisch.
Im Hinblick auf persuasive Technology sind zusa¨tzlich einige spezielle ethische
Problematiken vorhanden. Dadurch, dass die Technologie noch nicht lange als Mittel
zur Persuasion eingesetzt wird, wird dies von den Benutzern noch nicht erwartet und
die Absicht hinter der Persuasion nicht so leicht erkannt. Zusa¨tzlich ist es der Ruf
von Computern fair zu sein, normalerweise wird einem Computer kein Hintergedanke
zugeschrieben. Dementsprechend sind Benutzer eher dazu geneigt Informationen von
technischen Systemen zu akzeptieren [Fogg, 2002]. Sowohl der Vertrauensvorschuss,
als auch der Vorteil durch die fehlende Gewohnheit machen die Benutzer verletzlicher
und zu leichteren Zielen. Gleichzeitig werden aber beide dieser Problematiken mit
der Zeit geringer werden, da die Menschen sich nach und nach daran gewo¨hnen und
anfangen werden die Absichten zu hinterfragen.
Wie bereits zuvor erwa¨hnt (siehe 3.3.3) sind Computer proaktiv persistent, was
als ein unfairer Vorteil angesehen werden ko¨nnte. Im Gegensatz zum Menschen
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werden sie nicht mu¨de und ko¨nnen unendlich lange mit der U¨berzeugungsarbeit
fortfahren. Außerdem sind bei einer Mensch zu Computer Interaktion im Gegensatz
zu der Mensch zu Mensch Interaktion die Interaktionsmo¨glichkeiten begrenzt. Bei
einer Mensch zu Mensch Interaktion ko¨nnen theoretisch beide Parteien die Interaktion
gleichermaßen beeinflussen. Bei einer Mensch zu Computer Interaktion jedoch gibt es
eine begrenzte Anzahl mo¨glicher, vorher festgelegter Interaktionsmo¨glichkeiten, bei
welcher der Mensch bloß die Wahl hat diesen vorgezeichneten Abla¨ufen zu folgen
oder abzubrechen [Fogg, 2002]. Der Einfluss des Menschen, in diesem Falle des
Beeinflussten, wird also minimiert und der Computer hat einen Vorteil wa¨hrend der
Interaktion. Des Weiteren hat der Mensch einen emotionalen Nachteil. Computer
sind durchaus in der Lage Menschen emotional zu beeinflussen, andersherum ist
dies allerdings nicht der Fall [Fogg, 2002]. Da Systeme nur Operatoren ohne Moral
sind, ko¨nnen sie auch nicht zur Verantwortung gezogen werden. Wa¨hrend in einer
Mensch zu Mensch Interaktion die Verantwortung immer zumindest anteilig bei dem
Beeinflussenden liegt, da er ein moralisches Wesen ist, kann die Verantwortung bei
der technologischen Persuasion nicht so einfach zugeordnet werden [Fogg, 2002].
3.4 Auswirkung des Verkehrs auf die Verkehrsdichte und
die Umweltbelastung
In diesem Abschnitt werden wichtige Hintergrundinformationen in Hinblick auf das Ver-
kehrsaufkommen geliefert. Anhand von Kennziffern und Zahlen wird belegt, inwiefern
die Verkehrssituation problematisch ist. Nicht nur hinsichtlich der Zeiten, die durch-
schnittlich im Stau gestanden werden, sondern auch hinsichtlich der Umweltbelastung
durch CO2-Emissionen.
Laut Definition sind Pendler Berufsta¨tige, deren Arbeitsplatz außerhalb der Wohn-
gemeinde liegt [Springer Gabler Verlag, 2015]. In Deutschland betrifft dies 60% der
sozialversicherungspflichtig Bescha¨ftigten, also u¨ber u¨ber 17 Millionen Menschen [Die
Zeit Online, 2014]. Von diesen Berufspendlern nutzt ein Anteil von ca. 2/3 das Auto als
Verkehrsmittel. Der durchschnittliche Besetzungsgrad pro PKW liegt im Berufsverkehr
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Platz Stadt Index Vera¨nderung
1. Stuttgart 29% -4%
2. Hamburg 28% -3%
3. Berlin 27% -2%
4. Mu¨nchen 26% +2%
5. Ko¨ln 25% -3%
Tabelle 3.1: TomTom Verkehrs-Index 2013 fu¨r deutsche Sta¨dte
bei 1,12 Personen. Dieser Wert ist der niedrigste aller Fahrtzwecke, im Freizeitverkehr
liegt der Wert bei 1,99 und ist somit fast doppelt so hoch. Der Durchschnitt u¨ber alle
Fahrtzwecke liegt bei 1,6 Personen pro PKW [Tamedia AG, 2013]. Laut dem Bund der
Energieverbraucher [2012] bildeten in Deutschland im Jahr 2012 nur 6% der Autofahrer
Fahrgemeinschaften auf dem Weg zur Arbeit. Da fu¨r dieses Projekt die obige Definition
des Begriffes Pendler, vor allem in Hinblick auf die geplante quantitative Erhebung in
Form einer Befragung, zu eng gefasst erscheint, wird sich auf alle diejenigen Personen
konzentriert, deren Arbeitsweg den Einsatz eines Verkehrsmittels erfordert. Dies kann
eine relativ kurze Strecke mit dem Fahrrad sein, aber auch eine weite Strecke mit dem
Auto oder dem o¨ffentlichen Personennahverkehr.
3.4.1 Die aktuelle weltweite Staubelastung
Der Navigationsgera¨te-Hersteller TomTom erhebt anhand der GPS-Daten der Gera¨te
den TomTom Verkehrs-Index [TomTom International BV, 2014]. Dieser Index dient
dazu weltweit die Stausituation von mehr als 160 Sta¨dten einzustufen. Dies geschieht,
indem die gemessenen Fahrzeiten wa¨hrend einer Phase ohne Verkehrsbehinderungen
(Free Flow-Phase) mit Fahrzeiten wa¨hrend einer Phase mit besonders hoher Ver-
kehrsbelastung (Peak Hours) verglichen werden. Der so erhobene Anstieg der Dauer
einer Fahrt wird prozentual angegeben. Die Tabelle 3.1 zeigt die Ergebnisse der fu¨nf






3. Rio de Janeiro 55%
4. Mexico City 55%




9. Los Angeles 36%
10. Dublin 35%
Tabelle 3.2: Globaler TomTom Verkehrs-Index 2013
Der internationale Vergleich zeigt, dass die Sta¨dte mit der ho¨chsten Verkehrsbe-
lastung jedoch nicht in Deutschland zu finden sind, sondern in Russland (Moskau
74%) und in der Tu¨rkei (Istanbul 63%). Die Tabelle 3.2 zeigt die Top 10 des globalen
TomTom Verkehrs-Index 2013.
Bei diesem internationalen Ranking ist zu bedenken, dass TomTom nicht in jedem
Land Marktfu¨hrer ist und deshalb nicht alle Sta¨dte gleichwertig beru¨cksichtigt werden
konnten. Aus diesem Grund hat TomTom im Jahr 2014 mit anderen Navigationsgera¨te-
Herstellern kooperiert. Fu¨r die Analyse der chinesischen Verkehrssituation war das
beispielsweise der Hersteller Autonavi. Der durchschnittliche Verkehrs-Index in China
lag 2014 bei 36%. Spitzenreiter war hier die Stadt Tianjin mit einem Wert von 56%
[TomTom International BV, 2014]. Im internationalen Vergleich erscheinen die Werte in
Deutschland relativ gering, dennoch besteht dringender Bedarf die Stausituation zu
verbessern.
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3.4.2 Anteil des Verkehrs an der Emission von Treibhausgasen
Unter dem Begriff Treibhausgase werden verschiedene Klimagase zusammengefasst.
Darunter ist Kohlendioxid (CO2) das Gas mit der gro¨ßten Bedeutung. Laut Umweltbun-
desamt [2014] betrug der CO2-Anteil an den gesamten Treibhausgas-Emissionen im
Jahr 2012 87,5%. Dieser Anteil hat gegenu¨ber 1990 um etwa 4% zugenommen, der
Grund dafu¨r liegt jedoch an der vergleichsweise sta¨rkeren Verminderung der Emis-
sionen von Methan (CH4) und Distickstoffoxid (N2O) und nicht an einem Anstieg der
absoluten CO2-Emission. Diese wurde im Zeitraum von 1990 bis 2012 sogar um 21%
gesenkt.
Laut Umweltbundesamt [2014] lag die CO2-Emission im Jahr 2012 in Deutschland
bei 821,7 Mio. t. Mit 360,1 Mio. t war dabei der gro¨ßte Anteil auf die Energiewirtschaft
zuru¨ckzufu¨hren. Anteilig lag die Belastung durch den Verkehr bei 153,9 Mio. t und damit
bei knapp 20% der Gesamt-Emission. Von diesem Wert sind wiederum knapp 60% auf
den motorisierten Individualverkehr zuru¨ckzufu¨hren. Diese Zahlen sind alarmierend,
im weltweiten Vergleich lag Deutschland 2012 damit auf Platz 6. Spitzenreiter weltweit
waren 2012 die bevo¨lkerungsreichen La¨nder China (8,9 Mrd. t), die USA (6 Mrd. t) und
Indien (1,8 Mrd. t). Der globale Gesamtwert der CO2-Emissionen lag 2012 bei rund 34
Mrd. t [Focus Online, 2012].
3.5 Verwendete Frameworks
In dem folgenden Abschnitt werden die in dieser Arbeit verwendeten Frameworks
erla¨utert. Dabei handelt es sich um Frameworks zum Designprozess, zum Require-
ments Engineering und zur Nachhaltigkeitsanalyse.
3.5.1 Framework fu¨r den Designprozess
Stephen Wendel hat ein Framework aufgestellt, welches den Designprozess von
Projekten zur Verhaltensa¨nderung unterstu¨tzt [Wendel, 2013]. Er benutzt dabei die
Bezeichnung Behaviour Change anstelle von Persuasion. Wendel setzt dementspre-
chend bei dem Ergebnis an und nicht bei dem Prozess. Letztendlich la¨uft beides
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jedoch auf dasselbe heraus: Es soll eine A¨nderung des Verhaltens erreicht werden.
Dadurch ist das Framework von Wendel trotz unterschiedlicher Begriffsgebungen auch
fu¨r dieses Projekt interessant und anwendbar.
Abstriche mu¨ssen bei diesem Framework an anderer Stelle gemacht werden. Das
Framework von Wendel ist fu¨r die vollsta¨ndige Entwicklung eines Systems ausgelegt.
Angefangen bei der Planung bis hin zur Codierung. Da in diesem Projekt das System
allerdings nicht komplett entwickelt werden soll, mu¨ssen an dieser Stelle einige Ab-
weichungen vorgenommen werden. Vor allem aber in der Planung und Vorbereitung
ist es hilfreich ein bewa¨hrtes Framework zu besitzen, auf das sich gestu¨tzt werden
kann. Ganz besonders dann, wenn wie in diesem Fall, noch keine Erfahrungen in dem
Themenbereich vorhanden sind.
Die erste Phase des Frameworks, in der Abbildung 3.1 orange gekennzeichnet,
bescha¨ftigt sich mit dem Verstehen. Bevor ein Verhalten vera¨ndert werden kann, muss
verstanden werden, wie Menschen handeln, wieso sie so handeln und wie ihr Verhalten
beeinflusst werden kann. Die zweite Phase, in blau gekennzeichnet, behandelt den
Vorgang das passende Verhalten zu entdecken, das vera¨ndert werden soll. Diese
beiden ersten Phasen sind Teil der Planungsphase eines Projekts und ko¨nnen daher
in dieser Arbeit abgeschlossen werden. Die erste Phase wird in der Masterthesis
wa¨hrend der Recherche und damit auch bereits im vorhergegangenen Masterprojekt
behandelt. Die zweite Phase beginnt ebenfalls in der Literaturrecherche, erstreckt sich
u¨ber die Kontextanalyse und wird in den Erhebungen abgeschlossen. Da sich die
Erhebungen maßgeblich mit den Benutzern bescha¨ftigen, kann an dieser Stelle am
besten das Verhalten analysiert werden. Ab der dritten Phase des Projekts geht das
Framework mehr auf die Entwicklung des Systems ein. Die dritte Phase, gelb markiert,
bescha¨ftigt sich mit dem Design des Projekts. Die vierte Phase, in der Abbildung gru¨n,
behandelt bereits die Verfeinerung des Projekts. Diese letzten beiden Phasen werden
in diesem Projekt nicht ausgelassen sondern lediglich an die Ziele angepasst. Das
bedeutet, in diesem Fall kann das Requirements Engineering als Teil der dritten Phase
identifiziert werden und die Evaluierung bezogen auf die Ergebnisse und die Inhalte
des Ausblicks im Fazit sind Teil der letzten Phase.
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Abbildung 3.1: Das Framework nach Wendel
Quelle: [Wendel, 2013]
3.5.2 Framework fu¨r das Requirements Engineering
Das Vorgehen beim Requirements Engineering orientiert sich an Rupp und die SO-
PHISTen [2014]. Es wurde auf Kreativita¨smethoden, Qualita¨tsmerkmale und Templates
zuru¨ckgegriffen, die hilfreich wa¨hrend einer Anforderungsanalyse sind und welche in
Rupp und die SOPHISTen [2014] vorgestellt werden. Diese Inhalte mussten an vielen
Stellen angepasst und erga¨nzt werden. Vor allem da die genutzte Quelle auf englisch
ist und daher vor allem die Templates zur Formulierung der Anforderungen nicht fu¨r
die deutsche Sprache geeignet sind.
Die Qualita¨tsmerkmale lauten:
Bewertet Sobald das System ausreichend komplex und groß ist, ist es wichtig, die
Anforderungen hinsichtlich ihrer Wichtigkeit bzw. Priorita¨t zu bewerten.
Eindeutig Jede Anforderung muss von unterschiedlichen Lesern in derselben Weise
verstanden werden.
Genehmigt Eine Anforderung kann als genehmigt bezeichnet werden, wenn alle
Beteiligten sich daru¨ber einig sind, dass die Anforderung korrekt und gu¨ltig ist.
Gu¨ltig und aktuell Wenn es eine A¨nderung im System gibt, mu¨ssen alle betroffenen
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Anforderungen angepasst werden.
Klassifizierbar Jede Anforderung muss hinsichtlich ihrer verpflichtenden Bedingung
klassifiziert sein.
Konsistent Jede Anforderung muss konsistent zu sich selbst (also widerspruchsfrei
formuliert) und zu allen anderen Anforderungen sein.
Korrekt Eine Anforderung ist korrekt, wenn sie genau das ausdru¨ckt, was der Autor
versucht hat zu veranschaulichen.
Notwendig Jede Anforderung sollte Dienste oder Attribute spezifizieren, die der
Kunde wirklich braucht oder die fu¨r die Schnittstelle mit einem externen System
notwendig sind.
Testbar Jede durch eine Anforderung geforderte Funktionalita¨t muss u¨berpru¨ft werden
ko¨nnen.
Umsetzbar Jede Anforderung muss innerhalb der Grenzen, die durch die derzeitige
Technologie, das Ausmaß des Systems und seine Umgebung festgelegt werden,
implementierbar sein.
Verfolgbar Jede Anforderung muss eindeutig identifizierbar sein. Dies wird u¨blicher-
weise mithilfe einer eindeutigen Anforderungs-ID, die sich niemals a¨ndert, er-
reicht.
Versta¨ndlich Jede Anforderung muss fu¨r alle Beteiligten versta¨ndlich formuliert sein.
Vollsta¨ndig Jede Anforderung muss die geforderte Funktionalita¨t vollsta¨ndig beschrei-
ben.
Jedes dieser Qualita¨tsmerkmale wird bei der Formulierung der Anforderungen beru¨ck-
sichtigt, um ein mo¨glichst gutes Ergebnis zu erzielen.
3.5.3 Sustainability analysis Framework
Lago u. a. [2015] haben ein Framework entwickelt, dessen potentieller Kontext als jede
Aktivita¨t, die auf einer sorgfa¨ltigen Beschreibung von Qualita¨ten beruht, umschließend
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beschrieben wird. Dies beinhaltet Requirements Engineering, Treffen von Design
Entscheidungen, trade-off Analyse und Qualita¨tseinscha¨tzung. Das Framework ist eine
Erweiterung des Models Third Working Draft of ISO/IEC 42030 Architecture Evaluation,
welches im Gegensatz zu der Erweiterung allein auf die Evaluierung ausgelegt ist.
In dem Framework werden vier Dimensionen genutzt, welche Nachhaltigkeit im Kon-
text von softwareintensiven Systemen kennzeichnen. Diese Dimensionen sind social
Sustainability, environmental Sustainability, technical Sustainability und economic Su-
stainability. Social Sustainability oder auch ”soziale Nachhaltigkeit“ bedeutet in diesem
Kontext, dass soziale Gemeinschaften genutzt und unterstu¨tzt werden. Environmental
Sustainability (”o¨kologische Nachhaltigkeit“) bezieht sich darauf, dass o¨kologische
Anforderungen beru¨cksichtigt werden mu¨ssen. Technical Sustainability (”technische
Nachhaltigkeit“) beschreibt die Langzeitnutzung von Systemen und ihre Entwicklung.
Economic Sustainability (”wirtschaftliche Nachhaltigkeit“) befasst sich mit Kapital und
finanziellen Nutzen.
Abbildung 3.2: Sustainability analysis Framework
Quelle: [Lago u. a., 2015]
Abbildung 3.3: Aufbau einer Sus-
tainability Qua-
lita¨tsanforderung
Quelle: [Lago u. a., 2015]
Die Sustainability Quality Requirements
(”Sustainability Qualita¨tsanforderungen“) werden
einer der Dimensionen zugeordnet und die Ein-
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flu¨sse und Wechselwirkungen der einzelnen Qua-
lita¨tsanforderungen untereinander herausgestellt.
Diese Beziehungen ko¨nnen entweder vertikal (in-
nerhalb einer Dimension) oder horizontal (zwi-
schen verschiedenen Dimensionen) verlaufen.
Fu¨r jede Sustainability Qualita¨tsanforderung wer-
den die Parameter und die Art der Evaluation fest-
gelegt (siehe Abbildung 3.3). Die Kriterien der
Evaluation werden mit den Interessen der Stake-
holder abgeglichen.
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4 Analyse des Nutzungskontextes
Der Nutzungskontext wird gema¨ß der DIN EN ISO 9241-210 formuliert. Diese definiert
den Nutzungskontext wie folgt:
”Die Benutzermerkmale, Arbeitsaufgaben und die organisatorische, tech-
nische und physische Umgebung bestimmen den Kontext, in dem das
System verwendet wird [DIN EN ISO 9241-210, 2011].“
Es ist anzumerken, dass die Analyse des Nutzungskontextes ein iterativer Prozess ist,
was bedeutet, dass er an neue Erkenntnissen angepasst und erweitert wird [DIN EN
ISO 9241-210, 2011]. Die folgenden Inhalte sind dementsprechend nur vorla¨ufig und
werden im Laufe der Thesis u¨berpru¨ft und angepasst.
In den folgenden Abschnitten wird zuna¨chst eine Marktrecherche durchgefu¨hrt und
anschließend die Perspektiven von Route Match abgewa¨gt. Anschließend werden die
Benutzer und sonstige Interessengruppen behandelt, dann werden Benutzergruppen
und ihre Merkmale sowie ihre Ziele erla¨utert. Abschließend wird die Umgebung des
Systems thematisiert.
4.1 Marktrecherche
In dem folgenden Kapitel wird eine mehrteilige Marktrecherche durchgefu¨hrt. Zum
einen wird auf Systeme eingegangen, die zwar nicht das explizite Ziel haben, die
Anzahl der Personen in einem Auto zu erho¨hen, bei denen dieses aber dennoch ein
Effekt ist, der aus der Nutzung resultiert. Zum anderen werden Ansa¨tze vorgestellt,
die ebenfalls einen persuasive Ansatz verfolgen, wie es in diesem Projekt der Fall ist.
Abschließend wird die Mo¨glichkeit eines weltweit einsetzbaren Systems erla¨utert und
ob dies umsetzbar ist.
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4.1.1 A¨hnliche Systeme
Eine Marktrecherche hat ergeben, dass es kaum Systeme gibt, die sich auf re-
gelma¨ßige Fahrgemeinschaften konzentrieren, sondern hauptsa¨chlich Systeme, die
auf einmalige Mitfahrgelegenheiten ausgelegt sind.
Einige vergleichbare Systeme sind uber.com, fahrgemeinschaft.de, pendlernetz.de,
MiFaZ.de und comovee.de. Die Seiten Fahrgemeinschaft und MiFaZ sind auf Mitfahr-
gelegenheiten ausgerichtet und dabei vor allem auf Langstrecken zwischen verschie-
denen Sta¨dten und nicht auf den regelma¨ßigen Pendlerverkehr. Uber ist ebenfalls
auf Gelegenheitsstrecken ausgerichtet und verfolgt einen kommerziellen Ansatz, bei
dem die Fahrer gewinnbringend fu¨r ihren Aufwand entlohnt werden. Pendlernetz ist
tatsa¨chlich fu¨r regelma¨ßige Fahrgemeinschaften gedacht, verfolgt dabei aber den
Ansatz des ”Suche & Finde“ und bietet keine persuasive Lo¨sung. Die Seite Comovee
bietet zwei verschiedene Lo¨sungen. Es wird in Enterprise fu¨r Unternehmen und Com-
munity fu¨r Sta¨dte beziehungsweise Gemeinden unterschieden. Im Falle der Enterprise
Lo¨sung kann ein Unternehmen sich dafu¨r entscheiden Comovee einzusetzen und die
Mitarbeiter ko¨nnen dann u¨ber die Plattform Fahrgemeinschaften organisieren. Die
Community Lo¨sung funktioniert a¨hnlich, nur dass dort die Stadt oder die Gemeinde
der Initiator sein muss. Bei Comovee fa¨llt auf, dass die Zielgruppe von Anfang an
eingeschra¨nkt wird, entweder durch den Arbeitgeber oder durch den Wohnsitz und
dass zuna¨chst jemand U¨bergeordnetes entscheiden muss, dass das System genutzt
werden soll.
Die meisten der bereits genannten Systeme bieten ebenfalls mobile Lo¨sungen fu¨r
das Smartphone an. Dabei beschra¨nkt sich dieses Angebot bei Mitfahrgelegenheit
und MiFaZ auf eine mobile Version der ”Suche & Finde“ und fokussiert sich weiterhin
auf Langstrecken. Die mobile Version von Uber bietet eine Funktion an, mit der der
aktuelle Standort des Benutzers ermittelt wird und per GPS der na¨chste verfu¨gbare
Wagen er- und vermittelt wird. Jedoch erfolgt dies hinter einem sehr kommerziellen
und gewinnbringenden Hintergrund. Bei der Uber App wird also zum Teil ein Ansatz
verfolgt, der nicht auf Inseraten basiert, jedoch ist das Ziel dieser Anwendung nicht die
Verbesserung der Verkehrsproblematik, sondern das Vermitteln von Fahrga¨sten an
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Mietwagen, Taxis und private Fahrer.
4.1.2 Vergleichbare persuasive Systeme
Froehlich u. a. [2009] haben einen Prototyp fu¨r ein sustainable System entwickelt, das
in den Bereich der ambient Awareness fa¨llt und sich ebenfalls mit der Verkehrsproble-
matik und ihre Auswirkungen auf die Umwelt auseinandersetzt. Damit weist UBIGreen,
wie der Projektname lautet, eine starke A¨hnlichkeit zu dem geplanten System auf.
UBIGreen ist ein System, das die genutzten Transportmittel seiner Benutzer hinsicht-
lich ihrer Umweltfreundlichkeit bewertet und mithilfe einer Ikone, also einer grafischen
Darstellung, auf deren Handy veranschaulicht [Froehlich u. a., 2009]. Das System
verwendet dementsprechend ein mobiles Endgera¨t. Im Vergleich zu Route Match gibt
es hier eine eindeutige Tendenz zum Genre ambient Awarness, anstatt einer Tendenz
zu den persuasive Technologien. Zudem sind hier eine andere Motivation und ein an-
derer Kontext vorhanden. Jeder einzelne Transport wird bei UBIGreen bezu¨glich seiner
Umweltfreundlichkeit bewertet und dem Benutzer in diesem Sinne ins Bewusstsein ge-
rufen. Das in diesem Projekt geplante System hingegen, soll fu¨r regelma¨ßige Strecken
eine langfristige Umstellung von Alleinfahrten auf Fahrgemeinschaften ermo¨glichen.
Auch der Einsatz der Systeme ist unterschiedlich. Bei Froehlich u. a. [2009] soll das
System dauerhaft genutzt werden. Der Erfolg des Systems ha¨ngt mit der dauerhaften
und langfristigen Nutzung zusammen. Bei dem System fu¨r Fahrgemeinschaften ha¨ngt
der Erfolg des Systems nicht mit der Nutzungsdauer und -intensita¨t zusammen son-
dern mit der Bildung einer erfolgreichen Fahrgemeinschaft. Dies kann zum Teil durch
einen sehr kurzen Einsatz des Systems bereits erfolgt sein, kann aber auch einen
la¨ngeren Einsatz erfordern.
Von Wash u. a. [2005] gibt es das RideNow Projekt, welches ad hoc Fahrgemein-
schaften unterstu¨tzt. Bei RideNow werden an seinem Einsatzort an hoch frequentierten
Stellen (z.B. der Eingangshalle eines Bu¨rogeba¨udes) Monitore aufgeha¨ngt, die einen
U¨berblick daru¨ber geben, welche Eintra¨ge es im System aktuell gibt. Auf diese Weise
ko¨nnen Angebote und Suchen schnell erfasst werden, ohne sich dafu¨r auf der Websei-
te anmelden oder seine E-Mails lesen zu mu¨ssen. RideNow stammt aus dem Bereich
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der sustainable HCI, hat allerdings keinerlei Bezug zu Awareness oder Persuasion.
Das System bietet a¨hnliche Mo¨glichkeiten wie die oben erla¨uterten online Plattformen
(fahrgemeinschaft.de etc.) [Wash u. a., 2005].
4.2 Perspektiven von Route Match
In diesem Kapitel werden die Perspektiven von Route Match abgescha¨tzt. Dazu werden
zuna¨chst die Risiken und Chancen eines solches Systems betrachtet. Route Match soll
sich an dem persuasive Ansatz der Nachhaltigkeit orientieren. Das heißt das System
gibt dem Benutzer keine Aktionen vor, die direkt auf Nachhaltigkeit abzielen, sondern
das System vermittelt Informationen u¨ber den aktuellen Zustand. Auf Grundlage dieser
Informationen kann der Benutzer selbsta¨ndig eine bewusste, informierte Entscheidung
treffen, ob und wie er handelt. In diesem Fall hieße dies, dass das System kein ”Suche
& Finde“ fu¨r Fahrgemeinschaften im herko¨mmlichen Sinne ist, sondern dass dem
Benutzer mitgeteilt wird, ob und wie viele Personen regelma¨ßig einen a¨hnlichen Weg
fahren. So weiß der Benutzer, ob sich dort eine Fahrgemeinschaft anbietet oder nicht.
4.2.1 Abwa¨gen der Risiken
Wie bei jeder neuen Implementierung einer Anwendung, birgt auch das in diesem
Projekt geplante System Risiken. Die in diesem Abschnitt beschriebenen Risiken
konzentrieren sich auf die Gru¨nde, warum Route Match von potentiellen Benutzern
eventuell nicht akzeptiert werden ko¨nnte. Der Fokus auf diesen Bereich resultiert aus
dem Gesamtschwerpunkt des Projekts und bedeutet nicht, dass die Implementierung
als solches keinerlei Risiken beinhalten wu¨rde.
Bei Wash u. a. [2005] werden in erster Linie sozial begru¨ndeten Risiken und einem
Unbehagen bei Fremden mitzufahren angesprochen. So ko¨nnen unterschiedliche Auf-
fassungen von einem guten Fahrstil oder von Sauberkeit im Wagen Hindernisgru¨nde
sein, eine Fahrgemeinschaft einzugehen. Außerdem weisen Wash u. a. [2005] auch
auf mo¨gliche Schwierigkeiten bei der Koordination mehrerer Personen hin, so kann
es zu Problemen bei der zeitlichen Abstimmung sowie dem Festlegen der Route kom-
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men. Vor allem wenn eine oder mehrere Personen u¨ber unregelma¨ßige Arbeitszeiten
verfu¨gen oder Schichtarbeit leisten mu¨ssen, ist eine Koordination unter Umsta¨nden
schwierig. Ein weiterer Punkt, der gegebenenfalls gegen die Bildung einer Fahrge-
meinschaft sprechen ko¨nnte, ist die Mo¨glichkeit, dass der Hin- und Ru¨ckweg nicht
identisch sein ko¨nnten. Viele Leute fahren im Anschluss an die Arbeit nicht auf dem
direkten Weg nach Hause, sondern erledigen unterwegs noch etwas, gehen beispiels-
weise einkaufen oder ins Fitnessstudio. So wa¨re eine Fahrgemeinschaft zwar vielleicht
morgens sinnvoll, aber dieselbe Konstellation wu¨rde nachmittags nicht ideal funktionie-
ren. Auch Faktoren wie die Zuverla¨ssigkeit und die Pu¨nktlichkeit liefern Potential fu¨r
Auseinandersetzungen und sind somit (bei unterschiedlichen Auffassungen daru¨ber)
ein potentielles Risiko.
Die Erfolgschancen von Route Match sind generell schwer abzuscha¨tzen, da es kein
System ist, das aus einem offensichtlichen Bedu¨rfnis der spa¨teren Benutzer hervorgeht.
Das System entsteht nicht aufgrund einer vorhandenen Nachfrage und hat somit auch
nicht von Beginn an eine feste Benutzergruppe. Gegebenenfalls mu¨ssen die Benutzer
sogar ihren Alltag und ihre Gewohnheiten an das System anpassen und sie dadurch
etwas komplizierter gestalten.
4.2.2 Einscha¨tzen der Chancen
Als gro¨ßte Chance von Route Match sind die positiven Auswirkungen auf die Verkehrs-
dichte wa¨hrend dem Pendlerverkehr und auf die Umwelt zu nennen. Da diese jedoch
die Intention liefern, das System zu entwickeln, ru¨cken sie in diesem Abschnitt in den
Hintergrund und lassen Raum fu¨r weitere Chancen.
Wash u. a. [2005] sprechen von den Bedenken bei einer fremden Person mitzufah-
ren. Bei der Gru¨ndung einer Fahrgemeinschaft, kann die Person beziehungsweise
die Personen vorher kennengelernt werden und sollte es zwischenmenschlich nicht
funktionieren, kann der Gedanken wieder verworfen werden. Auch ist es mo¨glich nach
einer gewissen Testzeit die Fahrgemeinschaft wieder aufzulo¨sen. Wenn hingegen mit
den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln zur Arbeit gefahren wird, kann sich nicht ausgesucht,
mit welchen Personen sich das Abteil geteilt wird, da entweder einer der wenigen freien
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Pla¨tze gewa¨hlt wird oder kein Einfluss auf die spa¨ter zusteigenden Personen besteht.
Auch bei den Zugfahrern gibt es verschiedene unangenehme Verhaltensweisen, die
von Mitfahrern als sto¨rend empfunden werden ko¨nnen (z.B. zu laute Musik, stark
riechendes Essen). Es ist zwar nicht das Ziel des Systems Pendler vom Zugverkehr
auf den Autoverkehr umzuverlagern, aber unter Umsta¨nden ko¨nnte dieses Argument
fu¨r einzelne Personen wichtig sein.
Route Match verlangt seinen potentiellen Benutzern einen gewissen Einsatz ab, doch
vor allem Personen mit einem ausgepra¨gten Umweltbewusstsein sind bereit diesen
erho¨hten Einsatz auch zu investieren [Woodruff u. a., 2008]. Obwohl das System kein
akutes Bedu¨rfnis der Benutzer adressiert, kann davon ausgegangen werden, dass
zumindest umweltfreundlich eingestellte Personen von den Vorteilen des Systems
u¨berzeugt werden ko¨nnen und den Aufwand der Nutzung gerne in Kauf nehmen.
Ein Kriterium fu¨r Route Match ist, dass es ein einfaches System ist, welches nicht
zu viel vom Benutzer fordert damit der Kreis der Stakeholder nicht zu stark von den
Anforderungen des Systems eingegrenzt wird. Dieses Entscheidung fiel auch unter
dem Gesichtspunkt, dass die Verkehrsproblematik ein weltweites Problem ist und sich
nicht nur auf westlichen, europa¨ischen oder sogar deutschen Raum beschra¨nkt. Auf
jedem Kontinent ist der Alltag stark vom Auto gepra¨gt und u¨berall sind alarmierende
Konsequenzen wie Verkehrsstaus und starke Luftverschmutzung aufzufinden. Ein
offenes und einfaches System beinhaltet die Mo¨glichkeit eines weltweiten Einsatzes.
Ein weltweiter Einsatz ist allerdings noch von vielen anderen Faktoren abha¨ngig. Dies
liegt daran, dass persuasive Systeme stark von den Kulturen, fu¨r die sie entwickelt
und in denen sie auch eingesetzt werden, abha¨ngig sind. Jede Kultur hat ihre eigenen
Interaktionsmuster und diese ko¨nnen sich gegebenenfalls stark voneinander unter-
scheiden [Fogg, 2002]. Bereits auf einem einzigen Kontinent wie Europa lassen sich
unterschiedliche Interaktionsmuster ablesen. Ein Beispiel dafu¨r sind unterschiedliche
Begru¨ßungsrituale wie der Ha¨ndedruck in Deutschland oder zwei Wangenku¨sse in
Spanien. Weltweit ko¨nnen sich diese Muster auch bei ganz anderen Interaktionen stark
voneinander unterscheiden. Besonders persuasive Systeme, welche die Benutzer auf
einer emotionalen Ebene erreichen, mu¨ssen diese Muster beachten oder zumindest
nicht verletzen. Dies ha¨ngt auch damit zusammen wie stark das System in Richtung
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Persuasion und wie stark zur Awareness tendiert (siehe Abschnitt 3.3). Es stellt sich
also die Frage wie stark das System auf solche Interaktionsmuster angewiesen ist
und wie stark es sie einsetzen muss und abschließend, ob die no¨tigen Muster welt-
weit gu¨ltig sind und so einen globalen Einsatz ermo¨glichen. Im Zusammenhang mit
einem System, das sich mit Fahrgemeinschaften bescha¨ftigt, mu¨sste also in Betracht
gezogen werden, dass in anderen La¨ndern das Fahrverhalten anderes sein kann, es
eine sta¨rkere Wertscha¨tzung des privaten PKWs geben kann und ob die terminlichen
Bedingungen vergleichbar sind.
4.3 Benutzer und sonstige Interessengruppen
In der DIN EN ISO 9241-210 wird der Begriff Stakeholder wie folgt erla¨utert:
”Einzelperson oder Organisation, die ein Anrecht, einen Anteil, einen An-
spruch oder ein Interesse auf ein bzw. an einem System oder an dessen
Merkmalen hat, die ihren Erfordernissen und Erwartungen entsprechen
[DIN EN ISO 9241-210, 2011].“
In der Tabelle 4.1 werden die Stakeholder des Systems identifiziert und es erfolgt eine
Zuteilung der Relation zum System, dem Objektbereich der Relation, der jeweiligen
Erfordernis beziehungsweise Erwartung sowie der Priorita¨t.
























Arbeitgeber Anteil Auswirkung positiver
Effekt
4
Familien Anteil Auswirkung positiver
Effekt
4
Anwohner Anteil Auswirkung - 5
Verkehrsteilnehmer Anteil Auswirkung - 5
Die ho¨chste Priorita¨t erha¨lt die Gruppe der Benutzer. Sie hat ein Interesse am
Produkt (also dem System) und einen Anteil an der Auswirkung des Systems auf
die Umweltbelastung und die Stausituation. Dieser Anteil zeigt sich dadurch, dass
sie sowohl die Auswirkung beeinflusst indem sie das System nutzt, als auch von der
gewu¨nschten Auswirkung beeinflusst wird indem sie Zeit spart, die Umwelt schont oder
entspannter am Ziel ankommt. Die Erwartung der Benutzer an das System ist eben
dieser positive Effekt auf die Umwelt, den Verkehr und das perso¨nliche Befinden. Nicht
alle dieser Faktoren sind fu¨r alle Benutzer gleich wichtig. Diese Bewertung variiert je
nach Benutzergruppe beziehungsweise Mobilita¨tstyp (siehe 4.3.2).
Mit einer Priorita¨t von 2 wird der Auftraggeber eingestuft. Er hat ein Recht und
Anspruch auf das Produkt, weil er der Initiator und/oder Fo¨rderer ist. Außerdem hat der
Auftraggeber einen Anteil an dem System, der sich auf den Erfolg bezieht. Erfolg meint
an dieser Stelle, dass das System angenommen wird, es ausreichend viele Benutzer
hat und sich finanziell rentiert (kostendeckend oder gewinnbringend). Dieser Erfolg ist
gleichzeitig auch die Erwartung, die der Auftraggeber an das System stellt.
Eine weitere Interessengruppe wird in der Tabelle 4.1 als Region bezeichnet. Ge-
meint sind hiermit die Gemeinden, Sta¨dte oder Staaten, in denen das System zum
Einsatz kommt. Diese Regionen haben ein Interesse an dem Produkt, weil es die
Umweltsituation in der jeweiligen Region verbessern kann. Zudem hat diese Interes-
sengruppe einen Anteil an der Auswirkung. Die Erwartung an dieser Stelle kann eine
Verbesserung des Images sein. Ein guter Stauindex kann zum Ausha¨ngeschild einer
Region werden.
Die Familien und Arbeitgeber der Benutzer sind in ihrem Bezug zum System ver-
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gleichbar. Beide Interessengruppen haben einen Anteil an der Auswirkung des Sys-
tems. Im Falle der Familien und Arbeitgeber bedeutet dies Anteil an der Zeitersparnis
und dem perso¨nlichen Befinden des Benutzers, weil dieser entweder mehr Zeit mit
der Familie verbringen kann oder pu¨nktlich zur Arbeit erscheint. Von dem geringeren
Stresslevel des Benutzers sind im Grunde alle Mitmenschen des Benutzers beein-
flusst, so natu¨rlich vor allem die Familien und die Arbeitgeber. Die Erwartung ist
dementsprechend der positive Effekt auf den Benutzer.
Mit der Interessengruppe der Anwohner sind Anwohner von großen Straßen und
stauanfa¨lligen Verkehrsknotenpunkten gemeint. Sie haben einen Anteil an der Auswir-
kung des Systems auf die Verkehrssituation, sowie auf die Umwelt- und La¨rmbelastung.
Dieser Anteil besteht darin, dass die Lebensqualita¨t der Anwohner durch weniger Autos
auf den Straßen steigt. Eine Erwartung an das System haben die Anwohner nicht, da
bei ihnen nicht zwingend notwendig ist, dass sie das System kennen.
Eine weitere Interessengruppe sind diejenigen Verkehrsteilnehmer, die das System
nicht nutzen. Sie haben einen Anteil an der Auswirkung des Systems auf die Stausi-
tuation. Eine Erwartung an das System haben sie nicht, da diese Interessengruppe
nicht notwendigerweise Kenntnis u¨ber die Existenz des Systems hat.
Bei der Einteilung der Interessengruppen nach der Tabelle 4.1 ist zu beachten, dass
Personen auch mehreren Gruppen angeho¨ren und so mehrere Rollen u¨bernehmen
ko¨nnen. So kann beispielsweise der Auftraggeber auch ein Benutzer sein und durch
diesen Sachverhalt eine Vielzahl an Relationen zum System und breit gefa¨cherte
Erwartungen an das System haben.
4.3.1 Identifizierung der Anti-User
In dem folgenden Abschnitt wird auf den Begriff und die Bedeutung der Anti-User
eingegangen. Zuna¨chst muss gekla¨rt werden, was unter Anti-Usern verstanden wird.
Unter dem Begriff ko¨nnen zum einen Personen verstanden werden, die das System
nicht benutzen, weil sie es nicht kennen oder weil es nicht ihren Bedu¨rfnissen entspricht,
zum anderen kann er Personen bezeichnen, die aus bestimmten Gru¨nden das System
bewusst ablehnen.
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In die erste Gruppe geho¨ren Personen, die kein Smartphone besitzen und Route
Match aus diesem Grund nicht benutzen ko¨nnen. Auch Personen, die weniger techni-
sche Hilfsmittel in ihrem Leben benutzen und im Umgang mit ihnen wenig versiert sind,
sind wahrscheinlich nicht in der Lage von dem System Gebrauch zu machen. Des
Weiteren ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie nicht von der Existenz von Route
Match wissen. Dann gibt es noch die potentiellen Benutzer, die also die technischen
Voraussetzungen und das no¨tige Wissen fu¨r die Nutzung besitzen, die sich aber dage-
gen entscheiden. Dies ko¨nnte daran liegen, dass das System Zugriffsberechtigungen
an das Smartphone stellt, die dem Benutzer nicht gefallen oder dieser sich allgemein
Sorgen um seine personenbezogenen Daten macht. Außerdem gibt es die Anti-User,
die das System fu¨r eine gute Idee halten, es allerdings nicht nutzen, da es nicht zu
ihrem Lebensstil passt. Das ko¨nnten Personen sein, die sehr flexible Arbeitszeiten
haben, welche es praktisch unmo¨glich machen eine regelma¨ßige Fahrgemeinschaft
zu bilden oder sie verbinden ihre Arbeitsfahrten mit vielen perso¨nlichen Aktivita¨ten,
wie Sport, Besuchen bei der Familien oder Einka¨ufen. Des Weiteren besteht die
Mo¨glichkeit, dass die Fahrgemeinschaft nicht den gewu¨nschten serio¨sen Eindruck
bei den Kollegen erweckt oder das Auto als Statussymbol empfunden wird und daher
nicht gerne mit Dritten geteilt wird. Zu guter Letzt kann es sich auch um Personen
handeln, die gerne alleine mit dem Auto unterwegs sind und diese Zeit nicht mit jemand
anderen verbringen mo¨chten. Im Bezug auf die Tabelle 4.1, ko¨nnen Anti-User in die
Kategorien der Verkehrsteilnehmer oder auch der Anwohner fallen, da es sich um
natu¨rliche Personen handelt.
Die zweite Gruppe bezeichnet Personen, die bewusst die Existenz des Systems
ablehnen. Das bedeutet in diese Gruppe geho¨ren Personen oder Organisationen,
auf die das System nachteilige Auswirkungen hat oder die jene Auswirkungen auf
andere befu¨rchten. In diesem Fall ko¨nnten das Unternehmen sein, die andere Ver-
kehrsmittel zur Verfu¨gung stellen, da die Mo¨glichkeit bestu¨nde, dass Personen von
den von ihnen angebotenen Verkehrsmittel zu einer Fahrgemeinschaft im privaten
PKW wechseln. Anti-User sind aus dem Grund bedeutsam, beziehungsweise sollten
zumindest nicht ignoriert werden, dass sie keine Benutzer sind, aber eventuell Benut-
zer werden ko¨nnten. Neben den Benutzern ist es auch wichtig zu wissen, wer das
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System nicht benutzt, um dies eventuell a¨ndern zu ko¨nnen. Da es unmo¨glich ist jede
einzelne Person von der Nutzung zu u¨berzeugen, sollte versucht werden die Gruppe
der Anti-User zu minimieren.
4.3.2 Benutzergruppen anhand der Mobilita¨tstypen
An dieser Stelle der Analyse des Nutzungskontextes werden die Merkmale der Benut-
zergruppen sowie ihre Ziele analysiert [DIN EN ISO 9241-210, 2011].
Um die Benutzer in Gruppen einteilen zu ko¨nnen, wurde auf einen Bericht vom
Autogewerbeverband der Schweiz AGVS [2011] zuru¨ckgegriffen, in dem Autofahrer
zum Erfassen von Trends und zur Anpassung der Dienstleistungen von Werksta¨tten
an die individuellen Bedu¨rfnisse analysiert wurden. Anhand der durchgefu¨hrten Befra-
gungen wurden vier verschiedene Mobilita¨tstypen modelliert. Diese Mobilita¨tstypen
waren dafu¨r gedacht, die Kunden von Werksta¨tten einzuordnen. In diesem Fall sind die
Mobilita¨tstypen dafu¨r gedacht, die verschiedenen Merkmale der Zielgruppe und der
erhofften spa¨teren Benutzern zu analysieren. Fu¨r die weitere Verwendung wurden die
Mobilita¨tstypen zu Benutzertypen verfeinert und weiterentwickelt (siehe Kapitel 4.4).
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Abbildung 4.1: Die vier Mobilita¨tstypen
Quelle: [Autogewerbeverband der Schweiz AGVS, 2011]
Die Einteilung erfolgte anhand der Wertorientierung und dem Mobilita¨tsverhalten.
Eingeteilt wird in die Typen Prestigorientierte, Komfort-Kostenorientierte, Pragmatiker
und Umweltorientierte (siehe Abbildung 4.1). Die einzelnen Typen werden im weiteren
Verlauf kurz erla¨utert und in Abbildung 4.2 werden die Verkehrsmittel dargestellt, die
die einzelnen Mobilita¨tstypen auf dem Weg zur Arbeit nutzen. Die Wahl des Verkehrs-
mittels wird laut dem Autogewerbeverband der Schweiz AGVS [2011] anhand der so
genannten allgemeinen Mobilita¨tsbedingungen (Komfort, Stress, Mu¨digkeit, Einfach-
heit, Anschlussmo¨glichkeiten, Wetterbedingungen), der Zeit, den Kosten und/oder der
Umweltsorge getroffen.
Zu beachten ist bei dieser Einteilung vom Autogewerbeverband der Schweiz AGVS
[2011], dass sie auf Analysen aus der Schweiz basiert. In der Schweiz ist die Nutzung
der o¨ffentlichen Verkehrsmittel deutlich teurer, als in Deutschland. Die Tendenz zur
Nutzung ist aber sicherlich vergleichbar. Abgesehen von den Unterschieden, die auf
dem Herkunftsland beruhen, ko¨nnen auch die Wohnsituation und/oder die finanzielle
Situation bewirken, dass sich das Verhalten untypisch auspra¨gt.
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Abbildung 4.2: Die Wahl der Verkehrsmittel auf dem Arbeitsweg im Vergleich
Quelle: [Autogewerbeverband der Schweiz AGVS, 2011]
Prestigeorientierte
Fu¨r die prestigeorientierten Autofahrer, ist das Auto nicht nur das alleinige Verkehrs-
mittel, es dient auch als Statussymbol. Es dru¨ckt Prestige aus und ist eine Quelle fu¨r
(Fahr-)Spaß und Freude. Prestigeorientierte wollen gerne sportlich schnell fahren und
das Autofahren ist fu¨r sie ein Hobby. Bei der Wahl des richtigen Verkehrsmittels spielen
fu¨r diesen Typ Zeit und allgemeine Mobilita¨tsbedingungen die gro¨ßte Rolle. Die Sorge
um die Umwelt, sowie die Kosten ru¨cken in den Hintergrund. Auf dem Weg zur Arbeit
nutzen die Prestigeorientierten fast ausschließlich das Auto, in seltenen Fa¨llen kommt
aber auch das Motorrad zum Einsatz.
Komfort-Kostenorientierte
Die Komfort-Kostenorientierten nutzen im allta¨glichen Verkehr aus praktischen Gru¨nden
meistens das Auto. Das Prestige spielt zwar auch eine Rolle, aber die Bequemlichkeit
und auch die Kosten u¨berwiegen bei der Entscheidung. Lieber stehen sie mit ihrem Au-
to im Stau, als in einem vollen Zug zu sitzen. Bei der Wahl des Verkehrsmittels spielen
fu¨r die Gruppe der Komfort-Kostenorientieren die allgemeinen Mobilita¨tsbedingungen
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und die Kosten die gro¨ßte Rolle. Genutzt wird auf dem Arbeitsweg sehr ha¨ufig das
eigene Auto, in einigen Fa¨llen aber auch die o¨ffentlichen Verkehrsmittel. Fu¨r ku¨rzere
Entfernungen in der Freizeit wird manchmal auf o¨ffentliche Verkehrsmittel oder auf
das Fahrrad umgestiegen. Aber auch hier ist die Bequemlichkeit meistens der Beweg-
grund fu¨r einen Wechsel, beispielsweise dann, wenn Komfort-Kostenorientierte beim
Ausgehen ein Glas Wein trinken mo¨chten.
Pragmatiker
Die Pragmatiker wa¨hlen das Verkehrsmittel fu¨r die individuelle Situation und die je-
weiligen Bedu¨rfnisse aus. Dabei sind Komfort und Unabha¨ngigkeit wichtig, die jedoch
gleichrangig mit dem Fahrrad, den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln oder dem eigenen Auto
erreicht werden ko¨nnen. Auch wenn die Wahl oft auf o¨ffentliche Verkehrsmittel fa¨llt,
geschieht dieses nicht aus Umweltbewusstsein, sondern aus praktischen Gru¨nden.
Da Pragmatiker das Autofahren und im Stau stehen als Stress empfinden, bevorzugt
dieser Typ es eher im vollen Zug zu sitzen, um diesen Stress zu vermeiden. Bei
der Wahl des Verkehrsmittels beru¨cksichtigen die Pragmatiker sa¨mtliche Kriterien
(allgemeine Mobilita¨tsbedingungen, Zeit, Kosten und Umwelt) und gewichten diese
entsprechend der Situation. Dadurch entsteht eine flexible Nutzung der verschiedenen
Mo¨glichkeiten. Fu¨r lange Distanzen nehmen Pragmatiker meistens das Auto oder die
o¨ffentlichen Verkehrsmittel, fu¨r Kurzstrecken wa¨hlen sie die o¨ffentlichen Verkehrsmittel,
das Fahrrad oder gehen zu Fuß. Dies spiegelt sich auch auf dem Arbeitsweg wieder.
Gerne und oft fahren Pragmatiker mit den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln, aber auch das
Auto kommt zum oft Einsatz.
Umweltorientierte
Die Umweltorientierten beziehen vor allem die Umweltaspekte bewusst in die Wahl des
Verkehrsmittels ein. Als sekunda¨res Kriterium dienen die Kosten. Fu¨r diese Gruppe
spielt es keine große Rolle, ob durch ein anderes Verkehrsmittel Zeit gespart werden
ko¨nnte oder ob die allgemeinen Mobilita¨tsbedingungen (beispielsweise das Wetter)
nicht optimal sind. Umweltorientierte wu¨nschen sich mehr Mitfahrgelegenheiten und
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Fahrgemeinschaften, nicht nur aus Sorge um die Umwelt, sondern auch, weil sie selbst
nicht gerne Auto fahren. Umweltorientierte nutzen ha¨ufig das Fahrrad anstelle des
eigenen Autos. Kurze Wege werden gerne zu Fuß zuru¨ckgelegt und fu¨r den Arbeitsweg
nutzen sie vorzugsweise die o¨ffentlichen Verkehrsmittel.
4.4 Erstellen der Benutzertypen
In dem folgenden Kapitel wird genauer auf die Benutzertypen eingegangen, die beson-
ders in den geplanten Erhebungen und den daraus resultierenden Anforderungen an
das geplante System, eine wichtige Rolle spielen. Die Benutzertypen werden beno¨tigt,
um die Akzeptanz des Systems abwa¨gen zu ko¨nnen und um benutzerorientierte
Anforderungen fu¨r das Requirements Engineering abzuleiten.
Die vorgestellten Benutzertypen basieren auf den Mobilita¨tstypen vom Autoge-
werbeverband der Schweiz AGVS [2011]. Auf Grundlage dieser Einteilung wurden
Verfeinerungen vorgenommen. Die Verfeinerung von Mobilita¨tstypen zu Benutzertypen
erfolgte, weil die Mobilita¨tstypen die unterschiedlichen Lebensbedingungen (Geld,
Wohnsituation, Alter, etc.) in dieser Form nicht beru¨cksichtigen, diese aber auf das
Verhalten, die Motivation und die Einstellung einer Person starke Auswirkungen haben.
Zudem sind nicht alle Auspra¨gungen innerhalb der Mobilita¨tstypen gleich wichtig fu¨r
das System und eine feinere Unterteilung ermo¨glicht es dort Details zu erkennen.
Bei den erstellten Benutzertypen handelt es sich um Ergebnisse des vorhergegan-
genen Rechercheprojekts. Es handelt sich dabei um erste Annahmen, die durch die
nachfolgenden Erhebungen u¨berpru¨ft und korrigiert werden. Die Eigenschaften der
Benutzertypen und die Personas werden im weiteren Verlauf mehrmals angepasst, um
mo¨glichst genaue Ergebnisse zu erzielen. Die verschiedenen Mobilita¨tstypen wurden
in verschiedene Auspra¨gungen ihrer Charakteristika unterteilt und auf ihre Beziehung
zu Nachhaltigkeit und dem System hin analysiert (siehe 4.4.1). Des Weiteren wurde
fu¨r jeden dieser verschiedenen Benutzertypen eine Persona erstellt. Die Personas
zeigen auch, dass es in Einzelfa¨llen zu untypischem Verhalten kommen kann, wenn
die a¨ußeren Einflu¨sse (z.B. die Wohnsituation) sehr dominant sind.
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Prestigeorientiert: Die allgemeinen Mobilita¨tsbedingungen und die Zeit entscheiden
u¨ber die Wahl des Verkehrsmittels. Das Auto dient als Statussymbol und ist deshalb
fast immer das ausgewa¨hlte Verkehrsmittel.
Typ 1: hat ein teures Auto und will damit seine Mitmenschen beeindrucken
Typ 2: hat eine starke emotionale Bindung zu seinem Auto
Komfort-Kostenorientiert: Die Wahl des Verkehrsmittels richtet sich nach den all-
gemeinen Mobilita¨tsbedingungen und den Kosten. Bei mehreren Mo¨glichkeiten wird
aufgrund des ho¨heren Komforts oft das Auto genommen.
Typ 1: benutzt das Auto, weil es bequemer ist
Typ 2: benutzt o¨ffentliche Verkehrsmittel, weil diese praktisch und gu¨nstig sind
Pragmatiker: Die Wahl des Verkehrsmittels wird situationsbedingt getroffen, dabei
gewinnt die praktischste Mo¨glichkeit. Wenn kein Verkehrsmittel deutlich praktischer ist,
als ein anderes, werden im Zweifelsfall o¨ffentliche Verkehrsmittel genommen.
Typ 1: fa¨hrt mit dem Auto, weil es keine passende Zugstrecke gibt
Typ 2: fa¨hrt mit der Bahn, weil das Auto fu¨r ihn Stress bedeutet
Typ 3: wechselt das Verkehrsmittel spontan je nach Situation
Umweltorientiert: Umweltaspekte und der Naturschutz sind die Hauptkriterien bei
der Wahl des Verkehrsmittels. Wann immer es mo¨glich ist, wird das eigene Auto stehen
gelassen und auf o¨ffentliche Verkehrsmittel oder das Fahrrad ausgewichen.
Typ 1: hat wahrscheinlich kein eigenes Auto, kann mit den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln
oder dem Fahrrad zur Arbeit fahren
Typ 2: hat ein umweltfreundliches Auto (z.B. mit Hybridantrieb)
Typ 3: hat ein herko¨mmliches Auto
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4.4.1 Einscha¨tzung zur Nutzungsbereitschaft
Die einzelnen Benutzertypen unterscheiden sich nicht nur in ihren Kriterien bei der
Wahl des Verkehrsmittels, sondern auch in ihrer Nutzungsbereitschaft. Daru¨ber kann
an dieser Stelle nur spekuliert werden und die vorgestellten Einscha¨tzungen mu¨ssen
im spa¨teren Verlauf u¨berpru¨ft werden. Ab diesem Zeitpunkt erfolgt die Sortierung
der Benutzergruppen nicht mehr anhand der vom Autogewerbeverband der Schweiz
AGVS [2011] u¨bernommenen Reihenfolge, sondern anhand der angenommenen
Nutzungsbereitschaft.
Es wird davon ausgegangen, dass die nutzungswilligsten Benutzertypen Typ 2 und
Typ 3 der Umweltorientierten sind. Beide haben Zugang zu einem Auto und durch ihre
grundsa¨tzliche Haltung gegenu¨ber der Umwelt liegt ihnen ein umweltfreundlicherer
Einsatz durch Fahrgemeinschaften am Herzen. Typ 1 der Umweltorientierten hingegen,
ko¨nnte in dieser Gruppe der einzige Typ sein, welcher nicht so leicht vom System zu
u¨berzeugen wa¨re. Er ko¨nnte ho¨chstens als Mitfahrer fungieren, da dieser Typ kein
Auto besitzt und er Fahrgemeinschaften die Nutzung von o¨ffentlichen Verkehrsmitteln
oder Fahrrad vorzieht.
Die Pragmatiker sind insgesamt ebenfalls eher positiv hinsichtlich der Nutzungsbe-
reitschaft einzuscha¨tzen. Der Pragmatiker fa¨hrt einerseits nicht so gerne selber Auto
und wu¨rde sich deswegen als Mitfahrer anbieten. Andererseits spielen fu¨r ihn auch
weitere Faktoren wie Kosten, Umweltfreundlichkeit und Praktikabilita¨t eine Rolle. Bei
dem Pragmatiker ko¨nnte der Typ 3 problematisch sein, weil sein besonders flexibler
Lebensstil nicht zu den regelma¨ßigen Fahrgemeinschaften passt. Aus diesem Grund
mu¨sste er wohl entweder seinen Lebensstil anpassen, wa¨re auf gut funktionierende
und spontane Absprache zwischen den allen Mitfahrern angewiesen oder ko¨nnte ein
etwas unzuverla¨ssiger Teilnehmer einer Fahrgemeinschaft sein.
Die Komfort-Kostenorientierten Typen sind eher schwierig zu u¨berzeugen. Da sie
keine Bequemlichkeit einbu¨ßen mo¨chten, kann davon ausgegangen werden, dass sie
kaum Kompromisse eingehen wu¨rden, um eine Fahrgemeinschaft zu ermo¨glichen.
Sie wu¨rden dann einer Fahrgemeinschaft zustimmen, wenn sie beispielsweise von zu
Hause abgeholt werden, beziehungsweise als Fahrer keinen Umweg fu¨r die Mitfahrer
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fahren mu¨ssten. Wenn dies der Fall wa¨re und sie dadurch Kosten einsparen ko¨nnten,
wa¨re der Komfort-Kostenorientierte fu¨r eine Fahrgemeinschaft bereit. Besonders Typ 2
fa¨nde es unter diesen Umsta¨nden sicherlich noch bequemer mit dem Auto anstatt mit
den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln zu fahren.
Prestigeorientierter Typ 1 scheint in keinster Weise dazu bereit zu sein andere
mitzunehmen oder den eigenen Wagen stehen zu lassen. Daher eignet er sich nicht
fu¨r Fahrgemeinschaften. Typ 2 hingegen ko¨nnte dazu neigen, seinen Wagen gerne
vorzuzeigen und ko¨nnte daher gerne Mitfahrer haben, um die Vorzu¨ge des eigenen
Wagen demonstrieren zu ko¨nnen. Damit eignet sich Typ 2 eher als Fahrer, der Mitfahrer
mitnehmen wu¨rde.
4.4.2 Erster Entwurf der Personas
Fu¨r alle 10 Benutzertypen wurde im Rahmen des vorher gegangenen Masterprojekts
jeweils eine repra¨sentative Persona erstellt. Die Personas wurden erstellt, weil im
Verlauf der Thesis die Benutzertypen, auf denen die Personas beruhen, eine gro¨ßere
Rolle spielen. Da es sowohl organisatorisch als auch zeitlich unmo¨glich ist, fu¨r jeden
Benutzertypen ein reales Gegenstu¨ck zu finden, wurde beschlossen die Personas
zu erstellen. Auf diese Weise kann jedem Benutzertypen dieselbe Aufmerksamkeit
gewidmet werden und kein Typ wird ausgelassen.
Die Tabelle 4.2 ist ein Ausschnitt aus der Persona zu dem Benutzertyp Prestige-
orientiert Typ 1. In jeder Persona wird anhand dieser Tabelle eine U¨bersicht u¨ber die
Randdaten der Persona geliefert. Darauf folgt ein beschreibender Text, der die Persona
im Detail betrachtet und dabei unterschiedliche Themen behandelt.
Tabelle 4.2: Beispiel einer Tabelle der Personas
Persona Prestigeorientiert Typ 1




Thomas wohnt mit seiner Frau Christine (35) und seinem Sohn Ben-
jamin (6) in einem schicken Einfamilienhaus im Ruhrgebiet. Seine
Frau arbeitet vormittags in einer Modeboutique.
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Die Personas bescha¨ftigen sich besonders stark mit den Themen der Wohnsituation,
der Anbindung zum o¨ffentlichen Verkehrsnetz sowie der Nutzung von PKWs und
Smartphones. Bei den Personas wurde nicht nur darauf geachtet die verschiedenen
Auspra¨gungen der Typen darzustellen, sondern auch die grundlegenden Eigenschaften
der Mobilita¨tstypen zu beachten. Der Fokus wurde auf die Erstellung von Personas
mit Charakteristiken von Pendlern gelegt, um die Zielgruppe optimal repra¨sentieren zu
ko¨nnen.
Da dieser erste Entwurf der Personas aus dem vorhergegangen Masterprojekt
stammt und aufgrund ihrer La¨nge, befinden sich die Personas im Anhang (siehe
Anhang B).
4.5 Umgebung des Systems
In diesem letzten Abschnitt des Nutzungskontextes, wird auf die Umgebung des
Systems eingegangen. Diese Analyse gestaltet sich zum jetzigen Zeitpunkt am schwie-
rigsten, da die Details der Systemumsetzung nicht feststehen. Daher wird an dieser
Stelle nur von Vermutungen und Mo¨glichkeiten gesprochen. Die geplanten Iterationen
werden besonders an dieser Stelle eine große Rolle spielen.
Da es sich um ein System handelt, welches sich mit Verkehr auseinandersetzt,
ist es naheliegend, dass das System mobil einsetzbar ist. Diese Vermutung wurde
bereits an anderen Stellen im Dokument gea¨ußert. Bei einem mobilen System gibt es
keine festgelegte, besta¨ndige Umgebung. Das System kann sich in Geba¨uden, unter
freiem Himmel, in verschiedenen Verkehrsmitteln oder in allen dieser Optionen im
Verlauf der Nutzung befinden. Dementsprechend sollte es auch fu¨r all diese Umgebung
geeignet sein. Die wahrscheinlichste Nutzungsumgebung ist der private PKW, wobei
ein Fahrer ohne Passagiere wahrscheinlich, aber nicht vorausgesetzt ist. Dabei sollte
darauf geachtet werden, dass wa¨hrend der Fahrt die Umgebungsbeleuchtung variabel
und der Sichtwinkel eingeschra¨nkt sind, falls ein Display genutzt wird. Außerdem
sind die mo¨glichen Interaktionen zwischen Benutzer und System stark eingeschra¨nkt,
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da das System auf keinen Fall den Fahrer ablenken oder gar beanspruchen sollte.
Das System sollte also wa¨hrend der Fahrtzeit mo¨glichst autonom arbeiten. Auch
die Gera¨uschkulisse kann stark variieren oder sich aufgrund der Gewohnheiten des
Benutzers stark unterscheiden. Manche Personen unterhalten sich wa¨hrend der Fahrt
gerne, fahren immer mit offenem Fenster oder haben das Radio an. Es gibt keine
Garantie dafu¨r, dass die Umgebung ruhig ist.
Sollte sich Route Match, wie zum jetzigen Zeitpunkt geplant, auf einem Smartphone
befinden, muss daran gedacht werden, dass das System die anderen Funktion des
Smartphones nicht blockiert. Außerdem sollte beru¨cksichtigt werden, dass nicht jeder
eine Haltevorrichtung oder a¨hnliches fu¨r Smartphones in seinem PKW besitzt und
somit die Aufbewahrung wa¨hrend der Fahrt stark variieren kann. Mo¨glich sind eine gut
sichtbare Befestigung in einer speziellen Handyhalterung oder das Aufbewahren des
Smartphones in der Handtasche ohne die Mo¨glichkeit des Zugriffs darauf.
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5 Empirische Erhebungen
In diesem Kapitel wird erla¨utert, wie die geplanten Erhebungen vorbereitet und geplant
werden. Außerdem wird die Durchfu¨hrung der Erhebungen und die daraus gewonnenen
Ergebnisse erla¨utert. Darauf aufbauend werden der Nutzungskontext angepasst und
die zuvor aufgestellten Hypothesen u¨berpru¨ft.
5.1 Vorbereiten der Erhebungen
In den folgenden Abschnitten wird erla¨utert, wie die geplanten Erhebungen vorbereitet
wurden. Dazu geho¨rt einerseits die Auswahl der passenden Erhebungsmethoden und
andererseits das Aufstellen von Hypothesen, die es zu u¨berpru¨fen galt.
5.1.1 Abwa¨gung der Erhebungsmethoden
Wa¨hrend der Erhebung soll ein mo¨glichst perso¨nlicher Kontakt mit den Stakeholdern
hergestellt werden, damit herausgefunden werden kann, ob die zuvor erstellten Perso-
nas und Benutzertypen zutreffend sind oder ob es dort noch viel Bedarf zur Anpassung
gibt. Grundsa¨tzlich ist eine starke Einbeziehung der Stakeholder unabdingbar, damit
sichergegangen werden kann, dass benutzerorientiert geplant und entwickelt wird.
Dies ist vor allem bei dem geplanten System der Fall, da der Erfolg des Systems im
engen Zusammenhang mit der Menge der Benutzer steht. Aus diesem Grund kommen
nur Erhebungsmethoden in Frage, die die Stakeholder perso¨nlich miteinbeziehen.
Bei der Auswahl der Erhebungsmethoden gibt es verschiedene Kriterien, die beru¨ck-
sichtigt werden mu¨ssen. Abgesehen davon, dass potentielle Benutzer direkt miteinbe-
zogen werden sollten, mu¨ssen die Methoden den vorgegeben Rahmenbedingungen
entsprechen. Das heißt, sie mu¨ssen zeitlich, logistisch und vom Material her umsetzbar
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sein. Erhebungen sind ha¨ufig zeitlich aufwendig, besonders wenn Probanden direkt
miteinbezogen werden. Es mu¨ssen Termine vereinbart werden und ha¨ufig haben die
Probanden nicht alle am selben Tag oder sogar in derselben Woche Zeit. Hinzu kommt,
dass die Probanden nur eine begrenzte Zeitspanne zur Verfu¨gung stellen ko¨nnen, das
heißt die Erhebung in Anwesenheit des Probanden muss in einem abscha¨tzbaren
und begrenzten Zeitraum stattfinden. Da die Probanden in diesem Fall kein eigenes
Interesse an dem Projekt haben und fu¨r die Teilnahme an der Erhebung bis auf Erfri-
schungen und etwas Verpflegung nicht entlohnt werden, ist die Teilnahme ein Gefallen
der Teilnehmer. Dies erschwert die Suche nach Probanden und deren Bereitschaft
lange Termine zu vereinbaren. Dementsprechend wurde nach Methoden gesucht, die
die Belastung fu¨r die Probanden gering ha¨lt. Einerseits durch einen relativ kurzen
Erhebungszeitraum mit dem Probanden und andererseits indem die Methode nicht
ortsgebunden ist und die Probanden dadurch keine umsta¨ndliche Anfahrt haben um
teilzunehmen. So kann die Erhebung an einen passenden, vom Probanden pra¨ferierten
Ort stattfinden. Dies hat auch eine Auswirkungen auf die mo¨glichen Materialien. Da
der Ort flexibel sein sollte, mu¨ssen auch die beno¨tigten Materialien transportabel sein.
Da portable Systeme durch die geringe Gro¨ße oft kostspielig sind, muss zudem darauf
geachtet werden, dass die eingesetzten Materialien finanzierbar bleiben.
Die Beobachtung ko¨nnte interessante Ergebnisse liefern, wenn es mo¨glich wa¨re
Pendler auf ihrem normalen Weg zur Arbeit zu beobachten. Dabei wa¨re es mo¨glich
sehr akkurate Ergebnisse zu sammeln, die den Personen selbst vielleicht noch nie
aufgefallen sind und die ansonsten im Gespra¨ch entfallen ko¨nnten. Obwohl die Ergeb-
nisse vielversprechend sein ko¨nnten, wa¨re eine reine Beobachtung nicht ausreichend,
weil sie sehr einseitige Ergebnisse hervorbringen wu¨rde und deswegen mit einer Befra-
gung erga¨nzt werden mu¨sste. Zusammen wa¨re das ein zeitlicher Aufwand, den kaum
ein Proband auf sich nehmen wu¨rde. Dies hat sich in kurzen vorab Gespra¨chen mit
potentiellen Probanden gezeigt. Vor allem auch, da die meisten Probanden sich bereits
morgens auf den Weg machen und dabei ungern abgelenkt und beobachtet werden
mo¨chten. Neben dem zeitlichen Aufwand, ist dort aber auch ein logistisches Problem
vorhanden. Der Beobachter mu¨sste rechtzeitig morgens zum Haus des Probanden
gelangen, mit diesem zu dessen Arbeitsplatz gelangen, um dann bei der na¨chsten
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Gelegenheit, mo¨glichst am selben Tag, nach Feierabend des Probanden sich wieder
mit diesem zu treffen, der Vollsta¨ndigkeit wegen den Ru¨ckweg ebenfalls zu beobachten
und eine erga¨nzende Befragung durchzufu¨hren. Zwischen der Beobachtung und der
Befragung sollte nach Mo¨glichkeit kein großer zeitlicher Abstand liegen, da sonst die
Erinnerungen trotz Aufzeichnungen verblassen. Stattdessen wa¨re es auch mo¨glich
den Probanden seine Routine auf dem Arbeitsweg in seiner Freizeit nachstellen zu
lassen, was sowohl die zeitlichen als auch logistischen Probleme vermindern wu¨rde,
darunter wu¨rde allerdings die Genauigkeit der Ergebnisse leiden. Aufgrund dessen
wurde die Beobachtung als Erhebungsmethode ausgeschlossen.
Aus a¨hnlichen Gru¨nden werden auch Use Cases ausgeschlossen. Bei Use Ca-
ses werden wenige Personen u¨ber einen la¨ngeren Zeitraum intensiv beobachtet. Die
bereits identifizierten Schwa¨chen der Beobachtung lassen sich auf die Use Cases
u¨bertragen. Zusa¨tzlich wu¨rde ein zu großer zeitlicher Aufwand entstehen. Die wieder-
holte Beobachtung desselben Probanden wu¨rde die Ergebnisse kaum verfeinern.
Ein Diary, bei dem der Proband eine Art Tagebuch fu¨hrt, bietet sich nicht an, da
die Probanden wa¨hrend der Fahrt keine Notizen machen ko¨nnen. Ein nachtra¨gliches
Verfassen der Eintra¨ge wu¨rde eine zu hohe Erinnerungsleistung erfordern. Es ga¨be
die Mo¨glichkeit, dass der Proband die Eintra¨ge als Audioaufzeichnungen verfasst. Dies
wu¨rde den Einsatz eines Aufzeichnungsgera¨tes erfordern und die mu¨ndlichen Eintra¨ge
ko¨nnen wa¨hrend der Fahrt ablenken [Lazar u. a., 2010].
Die Befragung la¨sst sich aufteilen in die schriftliche Befragung und die mu¨ndliche
Befragung. Die Nachteile der schriftlichen Befragung, oder eines Fragebogens, liegen
darin, dass kein Einfluss auf die Situation der Beantwortung genommen werden kann.
Die Befragung wird selbsta¨ndig an irgendeinen Ort und von irgendwem ausgefu¨llt.
Ob die Umgebung angemessen ist oder ob tatsa¨chlich die adressierte Person oder
eventuell sogar mehrere Personen die Befragung bearbeiten, kann nicht u¨berpru¨ft
werden [Bortz und Do¨ring, 2006]. Bei der schriftlichen Befragung wird zwischen ei-
nem Fragebogen auf Papier, per E-Mail oder im Internet unterschieden. Alle drei
Mo¨glichkeiten haben verschiedene Vor- und Nachteile. Der Fragebogen auf Papier und
der E-Mail Fragebogen setzen voraus, dass die Adressen der Probanden bekannt sind
oder perso¨nlicher Kontakt zu den Probanden besteht, wa¨hrend die Internet Befragung
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eine anonyme und unendliche Verbreitung ermo¨glicht. Die Befragung u¨ber Papier
muss zudem oftmals per Post versendet werden und verursacht dabei zusa¨tzliche
Kosten. Am wichtigsten in der Entscheidung kommen allerdings die Anforderungen
und Ressourcen zum tragen. Die Internet Befragung oder die Befragung per E-Mail ist
oftmals problematisch, weil sie die Zielgruppe auf Personen, die diese Technik benut-
zen, einschra¨nken. Im Falle dieses Projekts wird allerdings eine gewisse Kenntnis und
Nutzung dieser Techniken bei den Stakeholdern vorausgesetzt, daher kommt dieser
Nachteil nicht zum tragen. Im Gegensatz zu Papier und E-Mail Befragung gewa¨hrleistet
die Internet Befragung zusa¨tzlich die ho¨chste Anonymita¨t [Lazar u. a., 2010].
Das Interview und die Befragung haben der Beobachtung gegenu¨ber die Schwa¨che,
dass der Befragte auf seine Erinnerung angewiesen ist. Diese kann falsch oder
unvollsta¨ndig sein. Im Vergleich zu der Befragung hat das Interview den Vorteil, dass
es die Mo¨glichkeit bietet genauere Details zu erheben und flexibel zu sein. Dafu¨r ist
es deutlich aufwendiger, sowohl in der Durchfu¨hrung als auch in der Auswertung.
Interviews werden anhand des Grads der Strukturierung unterschieden. Es gibt voll-
strukturierte Interviews, semi-strukturierte Interviews und unstrukturierte Interviews.
Der Grad der Strukturierung beeinflusst, wie flexibel das Interview geleitet werden
kann und wie weit sich das Interview von einer vorbereiteten Struktur leiten la¨sst.
Je niedriger der Grad der Strukturierung desto schwieriger ist es, das Interview zu
leiten und auszuwerten [Lazar u. a., 2010]. Das voll-strukturierte Interview bietet
dementsprechend nur wenig Vorteile im Vergleich zu der Befragung, wa¨hrend das
unstrukturierte viel Erfahrung und Ko¨nnen vom Interviewleiter verlangt. Eine andere
Form des Interviews sind Focus Groups. Dabei werden mehrere Personen gleichzeitig
interviewt, sodass sich Diskussionen zu dem Thema entwickeln ko¨nnen.
Nachdem die Vor- und Nachteile der verschiedenen Methoden und ihren Aus-
pra¨gungen betrachtet wurden, wird beschlossen eine online Befragung und ein semi-
strukturiertes Interview durchzufu¨hren und dadurch die verschiedenen Vorteile beider
Methoden zu nutzen und gleichzeitig die jeweiligen Nachteile auszugleichen. Das semi-
strukturierte Interview wurde gewa¨hlt, da ein voll-strukturiertes Interview nur wenig
Vorteile bietet und die Anspru¨che an die Interviewleitung bei einem unstrukturierten
Interview im Zusammenhang mit der begrenzten, vorhandenen Erfahrung zu hoch
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sind. Die hohen Anforderungen an die Interviewleitung sind der Grund, warum Focus
Groups ebenfalls ausgeschlossen wurden.
Obwohl Interviews normalerweise besonders dafu¨r geeignet sind einen Einstieg in
ein neues, breites Themengebiet zu liefern und somit theoretisch einen guten Start in
die Erhebungen darstellen, wird nicht mit dem Interview begonnen [Bortz und Do¨ring,
2006]. Stattdessen wird die Erhebungsphase mit einer Befragung in Form eines online
Fragebogens gestartet und erst darauf folgt dann das semi-strukturierte Interview.
Diese Reihenfolge wird gewa¨hlt, da das Interview die Mo¨glichkeit bietet, mit dem
Teilnehmer Details zu besprechen und im Gespra¨ch genauer auf verschiedene Fragen
einzugehen. Es wird vermutet, dass ohne ein spezielleres Vorwissen spezifische Fra-
gen gar nicht erst gestellt werden oder an bestimmten Stellen nicht weiter nachgehakt
wird, da den Durchfu¨hrenden noch nicht bewusst ist, dass an dieser Stelle weiterer
Redebedarf besteht. Zudem ist ein nachfolgender Fragebogen nicht in den Lage diese
Details zu erfragen, da die Antworten stark schematisiert sind. Deshalb wird beschlos-
sen zuna¨chst den Fragebogen durchzufu¨hren um das Thema zu erforschen und dann
anhand der Ergebnisse festzustellen an welchen Stellen noch Unklarheiten und Bedarf
fu¨r weitere Nachfragen sind und diese dann abschließend im Interview zu kla¨ren.
5.1.2 Aufstellen der Hypothesen
Vor der Befragung wurden einige Hypothesen aufgestellt. Die erste Hypothese bescha¨f-
tigt sich mit dem Thema Fahrgemeinschaften und aus welchen Gru¨nden wenig Fahr-
gemeinschaften gebildet werden. Diese Hypothese lautet:
H1: Viele Personen haben keine Fahrgemeinschaft, weil ihnen nicht bewusst ist, dass
sie die Mo¨glichkeit dazu haben.
Die zweite Hypothese geht auf den Benutzertyp des Pragmatikers ein. Abgese-
hen davon, dass angenommen wird, dass der Pragmatiker gut von dem System zu
u¨berzeugen ist, wird davon ausgegangen, dass der Pragmatiker sehr ha¨ufig unter
den Autofahrern vertreten ist. Diese Annahme beruht darauf, dass der Pragmatiker
am wenigsten spezielle Eigenschaften zu haben scheint und daher dem allgemeinen
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Autofahrer am na¨chsten zu kommen scheint. Es wird angenommen, dass der Komfort-
Kostenorientierte Typ als zweitha¨ufigstes vorkommt, da vor allem der Umwelt- und
Prestigeorientierte Typ sehr spezielle Eigenschaften haben. Sollte der Pragmatiker
tatsa¨chlich nach der Auswertung als ha¨ufigster Typ identifiziert worden sein, ist er
der wichtigste Benutzertyp und dies sollte spa¨ter in den Anforderungen beru¨cksichtigt
werden.
H2: Der Benutzertyp Pragmatiker ist fu¨r das System die wichtigste Benutzergruppe.
Normalerweise werden Hypothesen anhand ihrer Nullhypothese u¨berpru¨ft. Da die
aufgestellten Hypothesen nicht eindeutig umgekehrt werden ko¨nnen, wird auf dieses
Vorgehen verzichtet. Ha¨ufig werden zu Beginn eines solchen Projekts noch keine
Hypothesen aufgestellt, weil die Grundlage fu¨r gut definierte Hypothesen noch nicht
vorhanden ist. In dieser Masterthesis wurden dennoch fru¨hzeitig Hypothesen aufge-
stellt, um eine Orientierung fu¨r die Befragung zu bieten.
5.2 Befragung
Bei der ersten Erhebung handelt es sich um eine online Befragung in Form eines
Fragebogens. Zu Beginn wurden die Ziele dieser Befragung festgelegt und die Be-
fragung vorbereitet. Vor der eigentlichen Durchfu¨hrung erfolgte ein Vortest, um zu
u¨berpru¨fen, ob die Fragen versta¨ndlich sind und die Probanden mit der Benutzung
der gewa¨hlten Umfrageplattform zurecht kommen. Nach der Erhebung wurden die
gewonnenen Daten ausgewertet, um anschließend den Nutzungskontext anzupassen
und die Hypothesen zu u¨berarbeiten.
5.2.1 Ziele der Befragung
Es werden sechs Ziele der ersten Befragung festgelegt:
• Gewohnheiten erfassen
• Einstellung zu Fahrgemeinschaften erfassen
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• Ha¨ufigkeitsverteilung der Benutzertypen abscha¨tzen
• Befragungsschwerpunkte fu¨r das kommende Interview abstecken
• Potential und Erfolgschancen des Systems abscha¨tzen
• Hypothesen erweitern
Bereits im Masterprojekt wurden Mobilita¨tstypen identifiziert und zu detaillierteren
Benutzertypen ausgearbeitet [Autogewerbeverband der Schweiz AGVS, 2011]. Mithilfe
der Befragung sollen diese verfeinert werden, indem ihre Gewohnheiten und ihre Ein-
stellung zu Fahrgemeinschaften erfasst werden. Außerdem soll die Ha¨ufigkeitsvertei-
lung der Benutzertypen abgescha¨tzt werden. Anhand der Ergebnisse sollen die Befra-
gungsschwerpunkte fu¨r das kommende Interview festgelegt werden und bereits ein
erster Eindruck zu den Erfolgschancen des Systems gewonnen werden. Die zuvor
aufgestellten Hypothesen sollen anhand der ersten Ergebnisse erga¨nzt werden.
5.2.2 Vorbereitung der Befragung
In den folgenden Abschnitten wird erla¨utert, wie die Befragung vorbereitet wurde. Dazu
geho¨rt vor allem die Entwicklung, Strukturierung und Formulierung der Fragen. Da
es sich um eine online Befragung handelt, wurde sehr viel Wert auf eine klare und
eindeutige Formulierung gelegt, um Missversta¨ndnisse zu vermeiden. Zur Vorbereitung
der Befragung geho¨rt auch die Auswahl einer geeigneten Umfrageplattform. Hierfu¨r
wurden mehrere Alternativen betrachtet und die am besten geeignete ausgewa¨hlt. An-
schließend wurden die Fragen in diese Plattform eingepflegt, ein Vortest durchgefu¨hrt
und die Befragung aktiviert.
Organisatorisches
In der Vorbereitung der Befragung wurde festgelegt, dass ein Minimum von 30 Proban-
den erreicht werden soll, da dies die mathematische untere Grenze fu¨r quantitative
Erhebungen darstellt, um ein aussagekra¨ftiges Ergebnis zu erhalten [Mossig, 2012].
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Die Laufzeit des Fragebogens wurde auf zwei Wochen festgelegt. Sollte jedoch das
Minimum von 30 Probanden in diesem Zeitraum noch nicht erreicht sein, konnte die
Laufzeit nach Bedarf verla¨ngert werden, um die Anzahl der Ru¨ckla¨ufe zu erho¨hen.
Entwicklung der Fragen
Fu¨r die Entwicklung der Fragen wurde als erstes ein Brainstorming durchgefu¨hrt, bei
dem nach mo¨glichen Fragen gesucht wird. Das Ergebnis des Brainstormings waren
etwa 180 Fragen, die sich teilweise nur in Details unterscheiden. Die Ergebnisse aus
dem Brainstorming wurden dann thematisch in Cluster gegliedert und diese einzelnen
Cluster wurden mit U¨berschriften versehen (Fahrgewohnheiten, Kontext, Einstellung
zu Fahrgemeinschaften, Umwelt/CO2-Ausstoß, App/System und Demographisches).
Daraus ergeben sich die verschiedenen Themengebiete, aus denen sich der Fragebo-
gen spa¨ter zusammen setzen soll. Doppelte Fragen konnten in dem Vorgang entweder
zusammengefasst oder aussortiert werden. Daraufhin wurden die einzelnen Cluster
nochmals mit einem Brainstorming um Fragen erweitert. Dieses zweite Brainstorming
ergab erneut circa 50 neue Fragen.
Aufgrund der enormen Anzahl von Fragen wurde jede einzelne von ihnen kritisch
unter den folgenden Fragestellungen betrachtet:
• Worauf zielt die Frage ab?
• Was kann mit der Antwort in Erfahrung gebracht werden?
Bei diesem Vorgang wurden Fragen aussortiert, deren Ziel nicht klar versta¨ndlich ist
oder deren Ziel nicht zu den u¨bergeordneten Zielen der Befragung passt und Fragen,
deren Antworten in der Auswertung nicht verwendbar wa¨ren. Dadurch konnten an
dieser Stelle circa 80 Fragen gestrichen werden.
Im na¨chsten Schritt wurde die Formulierung der Fragen angepasst und die Art der
Beantwortung innerhalb des Portals definiert. Dabei konnten wieder einige Fragen
gestrichen werden, die sich nicht sinnvoll in der Umfrageplattform wiedergeben lassen
oder die ohne weitere Erkla¨rung missversta¨ndlich wa¨ren.
Da die vorher gesetzte obere Grenze fu¨r die Fragenanzahl bei 50 liegt, mussten
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noch weitere Fragen gestrichen werden. Die vorhergegangenen Schritte wurden daher
bis auf das Brainstorming iterativ durchlaufen und die Fragen dadurch verfeinert
und ausgedu¨nnt. Wa¨hrend dieser Iterationen konnten immer wieder Fragen gelo¨scht
werden, aber es wurden auch wenige neue Fragen aufgenommen, die sich im Verlauf
der Bearbeitung erst als notwendig erwiesen. Bei diesem Vorgang wurden die Fragen
aus dem Cluster Kontext auf die anderen Cluster verteilt und das Cluster aufgelo¨st.
Die letzte Iteration erfolgte nach der Durchfu¨hrung des Vortests. Die endgu¨ltige Version
des Fragebogens umfasst 42 Fragen, von denen 14 Fragen nur unter bestimmten
Voraussetzungen (vorhergegangene Antworten) angezeigt werden. Nach Abschluss
der Erhebung konnte ermittelt werden, dass die Probanden durch die dynamische
Anpassung durchschnittlich 35 Fragen beantwortet haben.
Gliederung der Fragen
Die Gliederung der Fragen basiert auf den Clustern, die bei der Entwicklung der Fragen
angelegt wurden. Es wird also darauf geachtet, dass Fragen desselben Themenge-
bietes gebu¨ndelt sind. Dadurch soll erreicht werden, dass der Proband nicht durch
Spru¨nge zwischen den Themen verwirrt wird. Es wird versucht beim Wechsel zwischen
den Themengebieten einen einfachen Sprung zu ermo¨glichen, gleichzeitig aber eine
gewisse Abwechslung zu bieten, sodass der Proband sich nicht langweilt und die
Befragung nicht als zu langwierig empfunden wird. Diese Punkte wurden ebenfalls
bei der Gliederung innerhalb der Themengebiete beachtet. Fragen, die aufeinander
aufbauen, werden hintereinander gestellt, sodass keine komplizierte Erinnerungs-
und Aufmerksamkeitsleistung von den Probanden verlangt wird. Der Fragebogen soll
eine koha¨renten Eindruck machen und fu¨r den Probanden leicht zu beantworten sein.
Die demographischen Fragen wurden zudem an den Schluss gesetzt, da sie den
Probanden keine große Denkleistung abverlangen und demnach nicht als langwierig
empfunden werden. Nach der Beantwortung des gesamten Fragebogens haben die
Probanden weniger Bedenken perso¨nliche Fragen zu beantworten. Wird direkt zu




Bei der Formulierung der Fragen wurde darauf geachtet, die Fragen ho¨flich aber direkt
zu behalten. Jeder Proband sollte wissen, wie er die Frage zu verstehen und dement-
sprechend auch zu beantworten hat. Zusa¨tzlich sollten die Fragen dem Probanden
aber keine optimale Antwort oder a¨hnliches suggerieren. Der Proband sollte ehrlich
antworten und nicht versuchen eine Antwort zu geben, von der er annimmt, dass diese
erwu¨nscht oder erwartet wird. Die Antwortmo¨glichkeiten wurden so gewa¨hlt, dass
kein Proband das Gefu¨hl erha¨lt, nicht der Norm zu entsprechen und seine Antwort
verfa¨lscht, damit er sich nicht als ungewo¨hnlich empfindet. Um das zu verhindern wur-
de o¨fters anstatt einer geschlossenen Auswahl ein offenes Freifeld genutzt. So kann
keine begrenzte Auswahl die Probanden beeinflussen. Immer dann, wenn der Proband
aus einer Mehrzahl von Antwortmo¨glichkeiten auswa¨hlen soll, wird die Liste um den
Punkt ”Sonstiges“ und ein nachgestelltes Textfeld erweitert, damit auch Antworten
gegeben werden ko¨nnen, die bei der Erstellung des Fragenkataloges nicht bedacht
wurden [Bortz und Do¨ring, 2006].
Besonders bei Fragen zum Umweltschutz wurde versucht, die Fragen in keiner
Weise vorwurfsvoll oder befehlend erscheinen zu lassen. Vor allem bei Fragen, die
sinngema¨ß ”Warum tun Sie nicht mehr fu¨r die Umwelt?“ lauten, ist dies u¨beraus
wichtig, da es den Probanden eventuell vera¨rgern ko¨nnte oder ihm ein schlechtes
Gefu¨hl geben ko¨nnte. Dies ko¨nnte wiederum den weiteren Verlauf der Befragung
negativ beeinflussen oder sogar zu einem Abbruch fu¨hren.
Es wurde außerdem versucht, durch die Formulierung keine potentiellen Probanden
auszuschließen. Obwohl der Fokus auf Pendler liegt, wurde das Wort nicht in der Be-
fragung genutzt, da es unmo¨glich ist nur Pendler zu erreichen und andere Probanden
nicht ausgeschlossen werden ko¨nnen. Sollte der Proband wa¨hrend der Befragung
das Gefu¨hl bekommen, nicht geeignet zu sein, zum Beispiel indem Pendler vermehrt
angesprochen werden, ko¨nnte dies ebenfalls zu einem Abbruch der Befragung fu¨hren
und dem sollte durch eine allgemeine Formulierung vorgebeugt werden.
Die finale Version des Fragenkataloges la¨sst sich im digitalen Anhang einsehen.
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Auswahl der Umfrageplattform
Bei der Auswahl der Umfrageplattform, also dem Anbieter fu¨r die online Umfrage,
wurden verschiedene Kriterien betrachtet. Wichtig erschien vor allem eine ausreichend
große oder unlimitierte Anzahl an Fragen und Teilnehmern, sowie ausreichende Gestal-
tungsmo¨glichkeiten der Fragen. Da die online Umfrage zwar ein wichtiges Teilelement
der Masterthesis ist, aber auf ihr nicht der Hauptaugenmerk liegt, wurde zudem eine
kostengu¨nstige oder idealerweise kostenfreie Lo¨sung gesucht.
Bei vielen Umfrageplattformen gibt es zwar eine kostenfreie Version, diese ist jedoch
oft stark limitiert. So bietet z.B. easy-feedback.de eine kostenfreie Version an, die aber
nur 10 Fragen pro Umfrage und 75 Teilnehmer ermo¨glicht. Diese Limitierungen ko¨nnen
durch den Kauf eines Basis-Pakets erweitert oder sogar aufgehoben werden. Der
Studentenpreis bei diesem Anbieter liegt bei 29e und la¨ge damit im Preisrahmen. Die
Plattformen onlineumfragen.com und umfrageonline.com beschra¨nken bei den kosten-
freien Modellen die Anzahl der Ru¨ckla¨ufe beziehungsweise die Anzahl der Antworten,
sodass keine ausreichende Teilnehmerzahl erreicht werden kann. Die Kostenmodelle
erscheinen etwas undurchsichtig, da nicht direkt ersichtlich ist, welche Kosten anfallen
werden. Aus diesem Grund werden diese beiden Plattformen ausgeschlossen. Nach-
dem viele Plattformen als nicht optimal betrachtet werden, fa¨llt die Entscheidung auf
lamapoll.de. LamaPoll bietet fu¨r Studenten eine kostenfreie Lo¨sung an, die auf 500
Teilnehmer begrenzt ist. Diese Eingrenzung wird als irrelevant empfunden, da eine
so hohe Teilnehmerzahl nicht erwartet wird. Zudem bietet LamaPoll eine Vielzahl an
Fragetypen und umfangreiche Dynamiken an. Auf diese Weise kann der online Frage-
bogen den individuellen Bedu¨rfnissen angepasst werden. Vor allem die Mo¨glichkeit die
Sichtbarkeit von Fragen abha¨ngig von vorher gegebenen Antworten zu konfigurieren,
wird als sehr sinnvoll empfunden. Auf diese Weise ko¨nnen die Fragen individuell aus-
bzw. eingeblendet werden und unno¨tige Fragen ko¨nnen eingespart werden. Daru¨ber
hinaus bietet LamaPoll eine Vielzahl an Mo¨glichkeiten zur Auswertung und der Filte-
rung der Ergebnisse. Grafische Darstellungen (z.B. als Balkendiagramm) ko¨nnen bei
der Auswertung hilfreich sein.
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Umsetzung in LamaPoll
Nachdem die Fragen formuliert sind und die Umfrageplattform ausgewa¨hlt ist, konnte
damit begonnen werden, den online Fragebogen zu erstellen. LamaPoll bietet hierfu¨r
eine sehr komfortable Benutzeroberfla¨che und vielseitige Konfigurationsmo¨glichkeiten.
So la¨sst sich beispielsweise der Header der Umfrage mit einem eigenen Logo verse-
hen, hierfu¨r wurden das ehemalige Logo der Fachhochschule Ko¨ln sowie das Logo
des Fachbereichs Medieninformatik gewa¨hlt (siehe Abbildung 5.1). Der Fragebogen
Abbildung 5.1: Header der online Umfrage
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
verteilt sich u¨ber 7 Seiten. Diese Seiten entsprechen im Groben den Clustern, die bei
der Entwicklung der Fragen angelegt wurden. Da manche Cluster sehr viele Frage
enthalten, werden diese gegebenenfalls auf mehrere Seiten aufgeteilt. Dabei wurde
darauf geachtet, dass die Seiten nicht zu voll oder leer sind und keine thematischen
Bru¨che entstehen. Maximal sind 7 Fragen pro Seite zu finden, durch die dynamische
Anpassung an vorhergegangene Antworten sind es jedoch durchschnittlich 5 Fra-
gen pro Seite. So wird erreicht, dass die Probanden nicht u¨berma¨ßig viel scrollen
mu¨ssen und das Ausfu¨llen nicht als zu langwierig empfunden wird. Um die Probanden
daru¨ber zu informieren, an welche Stelle sie sich im Fragebogen befinden und ihnen
die Mo¨glichkeit zu geben, einzuscha¨tzen, wie lange das Ausfu¨llen noch dauern wird,
wird eine Fortschrittsanzeige implementiert. Diese Fortschrittsanzeige basiert auf der
Seitenzahl und nicht auf der Fragenzahl, da letztere dynamisch ist.
Die am ha¨ufigsten eingesetzten Frageelemente sind Einfachauswahl (siehe Ab-
bildung 5.2) und Mehrfachauswahl, teilweise mit einem einzeiligen Eingabefeld. Bei
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Abbildung 5.2: Einfachauswahl der online Umfrage
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
einigen Fragen wird eine Skala eingesetzt, bei der der Proband entweder zwischen
3 oder 5 Abstufungen wa¨hlen kann. Die ungerade Anzahl wird gewa¨hlt, damit eine
neutrale Antwortmo¨glichkeit gegeben ist, auf die der Proband ausweichen kann, falls er
der Frage keine Tendenz zuordnen kann.(siehe Abbildung 5.3)[Bortz und Do¨ring, 2006].
An einer Stelle wird der Fragetyp Ranking eingesetzt. Hierbei ko¨nnen die Elemente
Abbildung 5.3: Skala der online Umfrage
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
durch Ziehen mit der Maus oder Klicken auf die Pfeile verschoben werden. Auf diese
Weise sollen die Probanden eine Rangfolge erstellen (siehe Abbildung 5.4).
5.2.3 Durchfu¨hrung des Vortests
Mithilfe eines Vortestes wurde u¨berpru¨ft, ob die Fragen versta¨ndlich formuliert sind.
Dies bedeutet zu u¨berpru¨fen, ob auch Personen, die nicht intensiv in die Thematik
eingearbeitet sind, alle Fragen beantworten ko¨nnen. Außerdem wurde ermittelt wie
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Abbildung 5.4: Ranking der online Umfrage
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
viel Zeit die Befragung durch die Probanden in Anspruch nimmt.
Der Vortest wurde mit 3 Probanden durchgefu¨hrt. Die Probanden sind aus drei unter-
schiedlichen Altersklassen, alle drei haben einen Fu¨hrerschein, einer der dreien besitzt
ein Auto und keiner fa¨hrt in einer Fahrgemeinschaft. Bei der Auswahl der Probanden fu¨r
den Vortest wurde darauf geachtet, dass die Probanden unterschiedliche Sichtweisen
auf die Fragen mitbringen, indem sie unterschiedlichen Altersklassen angeho¨ren und
unterschiedliches Vorwissen besitzen. Zudem sollen alle Probanden grundsa¨tzlich in
der Lage sein die Fragen zu beantworten, also der Zielgruppe angeho¨ren, indem sie
mindestens Autofahrer, idealerweise aber sogar Pendler sind. Die Probanden wurden
zusa¨tzlich ausgewa¨hlt, weil sie den Durchfu¨hrenden fu¨r eine perso¨nliche Beobachtung
vor Ort zur Verfu¨gung stehen.
Fu¨r den Vortest waren die Probanden bei sich zu Hause, weil dies auch fu¨r die
Probanden wa¨hrend der Hauptbefragung eine mo¨gliche Umgebung ist. Dabei wurde
darauf geachtet, dass die Umgebung ruhig genug ist, damit sich sowohl der Proband
als auch der Beobachtende konzentrieren und versta¨ndigen ko¨nnen.
Der Vortest wurde mit einer Vorschau-Version der Befragung durchgefu¨hrt, nachdem
alle Fragen komplett formuliert und in das System u¨bertragen waren. Der Proband
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bediente und fu¨llte den Fragebogen selbsta¨ndig aus, wa¨hrend ein Durchfu¨hrender da-
neben saß. Die Probanden wurden aufgefordert durch Think-aloud ihre Gedanken zu
den Fragen auszudru¨cken und Kritik und Unklarheiten zu a¨ußern. Die Durchfu¨hrenden
verhielten sich wa¨hrend des Vorgangs ruhig, standen aber fu¨r Fragen zur Verfu¨gung
und ermunterten die Probanden bei la¨ngerer Stille dazu ihre Gedanken zu a¨ußern.
Nebenbei wurden Notizen u¨ber das Verhalten der Probanden und Think-aloud Ergeb-
nissen verfasst.
Da der Fragebogen einige Fragen beinhaltet, die abha¨ngig von den zuvor gegebenen
Antworten nicht jedem Probanden angezeigt werden, wurden nach normalen Durchlauf
des Fragebogens noch einige Fragen gesondert mit den Probanden besprochen.
Daraufhin wurden die Ergebnisse der Beobachtung mit den Probanden besprochen
und die Notizen dadurch verfeinert. Die Probanden erhielten dabei die Chance, sich
u¨ber ihren Eindruck zu den Fragen, den Inhalten und dem Fragebogen im Allgemeinen
zu a¨ußern.
Mithilfe der Notizen aus dem Vortest wurden einige Antwortmo¨glichkeiten erweitert,
Fragen umformuliert und auch die Reihenfolge der Fragen angepasst. Durch den
Vortest konnte ebenfalls in Erfahrung gebracht werden, dass die durchschnittliche
Beantwortungszeit fu¨r den Fragebogen bei etwa 10 Minuten liegt. Die Antworten aus
dem Vortest wurden nur fu¨r die Weiterentwicklung der Befragung genutzt und wurden
nicht in der Auswertung beru¨cksichtigt.
5.2.4 Durchfu¨hrung der Befragung
Die Befragung konnte pu¨nktlich zum gesetzten Meilenstein gestartet werden und lief
von dort an 2 Wochen. In den folgenden Abschnitten wird auf die Verbreitung der
Befragung und die Ru¨ckla¨ufe und Abbru¨che eingegangen.
Verbreitung der Befragung
Der Fragebogen ist nach der Vero¨ffentlichung jeder Person zuga¨nglich, die dem
zugeho¨rigen Link folgt. Aus diesem Grund wurde dieser Link direkt nach Onlinestellung
verbreitet. Die Verbreitung erfolgte u¨ber unterschiedliche Plattformen und Medien.
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Bereits im Vorfeld der Befragung wurden wa¨hrend des Masterprojekts die Stakeholder
und die Zielgruppe der Anwendung analysiert. Anhand dieser Ergebnisse wurde
bereits geplant, wie und an wen die Befragung verbreitet werden soll, damit mo¨glichst
viele Stakeholder den Link erhalten und daraufhin an der Befragung teilnehmen.
Aus diesem Grund wurden zuna¨chst private Kontakte, die Teil der Zielgruppe sind,
per E-Mail angeschrieben und freundlich aufgefordert den Fragebogen auszufu¨llen.
Zusa¨tzlich wurden sie darum gebeten eine E-Mail mit einer vorformulierten Erkla¨rung
und dem Link an ihre eigenen Kontakte weiterzuleiten.
Um noch mehr Personen zu erreichen, wurde der Link in sozialen Netzwerken geteilt.
Auch hier geschah dies wieder mit der Bitte an alle, den Link nach dem Ausfu¨llen des
Fragebogens weiter zu verbreiten.
Diese Art der Verbreitung war recht erfolgreich, denn aus fast jedem Postleitzahlen-
gebiet gab es Ru¨ckla¨ufe. Einzig aus dem Postleitzahlengebiet 1 gab es keine Ru¨ckla¨ufe.
Weite Teile Deutschlands konnten also erreicht werden und dabei konnten sowohl
la¨ndliche, als auch urbane Gebiete abgedeckt werden.
Ru¨ckla¨ufe und Abbru¨che
Bis zum Abschluss der Befragung nach circa 2 Wochen konnten 50 Ru¨ckla¨ufe erreicht
werden. Da die gesetzte Mindestanzahl an Teilnehmern von 30 erreicht wurde, ist
keine Verla¨ngerung der Befragung no¨tig und der Meilenstein kann eingehalten werden.
Neben den 50 Ru¨ckla¨ufen gibt es auch 23 Abbru¨che. Von diesen 23 Abbrechern
haben 18 nicht mehr als die erste Seite der Befragung betrachtet. U¨ber die Gru¨nde
fu¨r dieses Verhalten la¨sst sich nur spekulieren. Es ko¨nnte sein, dass die Probanden
den Bogen ausfu¨llen wollten, aber dann festgestellt haben, dass sie dafu¨r mehr Zeit
beno¨tigen und daraufhin abgebrochen haben. Es ko¨nnte aber auch sein, dass der
Link versehentlich angeklickt und deswegen nur die erste Seite betrachtet wurde. Eine
andere Mo¨glichkeit wa¨re, dass diese Teilnehmer von der ersten Seite einen schlechten
Eindruck gewonnen haben, sodass sie die Befragung nicht durchfu¨hren wollten oder
aber auch, dass bereits anhand der ersten Fragen beschlossen wurde, eventuell auch
fa¨lschlicherweise, dass sie nicht fu¨r die Befragung geeignet sind. In den letzten beiden
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Fa¨llen, wa¨re die Gestaltung und die Formulierung nicht vollsta¨ndig gelungen. Da sich
das zu diesem Zeitpunkt nicht mehr nachpru¨fen la¨sst, es darauf keine Hinweise im
Vortest gab, das Ziel der Teilnehmeranzahl erreicht wurde und noch viele andere
mo¨gliche Gru¨nde fu¨r die Abbru¨che verantwortlich sein ko¨nnen, werden diese Abbru¨che
nicht weiter in der Auswertung betrachtet.
5.2.5 Auswertung der Befragung
Der folgende Abschnitt bescha¨ftigt sich mit der Auswertung der Befragung. Es wur-
den verschiedene Ansa¨tze zur Auswertung verfolgt. Zuna¨chst erfolgt die Auswertung
nach Clustern. Dabei wurden die in der Entwicklung der Fragen erstellten Cluster
betrachtet und die gegebenen Antworten genauer ausgewertet und zusammengefasst.
Daraufhin wurden verschiedene Punkte im Zusammenhang mit den zuvor gesetzten
Zielen besonders betrachtet. Zum einen sollten die Benutzertypen verfeinert werden
und ihre Verteilung sollte abgescha¨tzt werden. Aus diesem Grund wurde vor allem
darauf konzentriert, die Benutzertypen zu identifizieren und zu erweitern. Zusa¨tzlich
sollte in Erfahrung gebracht werden, wie das Potential fu¨r das System eingescha¨tzt
werden kann. In der Auswertung wird daher stark auf die Einstellung, den Bedarf, die
Befu¨rchtungen und die Wu¨nsche der Teilnehmer diesbezu¨glich geachtet. Zudem wurde
sich auf Fragen zum Kontext konzentriert, um auch den Nutzungskontext verfeinern zu
ko¨nnen.
Die vollsta¨ndigen Ergebnisse wurden aus LamaPoll exportiert und ko¨nnen im digita-
len Anhang eingesehen werden.
Auswertung nach Clustern
In den folgenden Unterabschnitten werden die einzelnen Fragencluster ausgewertet.
Die Cluster wurden separat analysiert und die Antworten betrachtet und zusammenge-
fasst.
Fahrverhalten/Kontext Es hat sich gezeigt, dass es in 84% der Haushalte der
Teilnehmer mindestens ein Auto gibt. Von diesen 84% haben die meisten Haushalte
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mit 55% zwei Autos. 29% der Haushalte haben nur ein Auto zur Verfu¨gung und nur
10% haben drei beziehungsweise 5% haben vier Autos. In der Mehrheit der Haushalte
(61%) werden die Autos von mehreren Personen genutzt. Wie sich in der Abbildung
5.5 (1=sehr gern, 5=weniger gern) erkennen la¨sst, fahren die meisten Personen
gerne selber Auto. Die meisten Antworten liegen hier insgesamt mit 90% bei den
Werten 1 bis 3 und nur die wenigsten Teilnehmer wu¨rden die Aufgabe des Fahrens im
Allgemeinen lieber vermeiden. Bei den Haushalten ohne Auto liegt der Grund dafu¨r
Abbildung 5.5: Wie gerne fahren Sie Auto (als Fahrer)?
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
immer zumindest teilweise an den Kosten und zu 43% liegt es am Umweltschutz. Nur
14% haben keinen Bedarf an einem Auto, haben keinen Fu¨hrerschein oder bevorzugen
ein anderes privates Fahrzeug.
Auf die Frage, welche Kriterien den Teilnehmern bei der Anschaffung eines Fahrzeu-
ges wichtig ist, werden vor allem die Kriterien Preis (88%), Verbrauch (80%), Komfort
(63%) und Aussehen (57%) ausgewa¨hlt. Der Mittelwert der durchschnittlich beno¨tigten
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Zeit fu¨r den Arbeitsweg liegt bei 32 Minuten. 72% der Teilnehmer nutzen fu¨r diesen Weg
das Auto und 82% der Teilnehmer sind auf ihrem Arbeitsweg immer allein unterwegs.
92% der Teilnehmer gelangen zudem immer auf dieselbe Art und Weise zur Arbeit. Der
Arbeitsweg wird von 65% der Teilnehmer auch noch fu¨r andere Erledigungen genutzt,
besonders ha¨ufig fu¨r den Einkauf.
Es kann spekuliert werden, dass bei den meisten Leuten eine Fahrgemeinschaft
durchaus effektiv wa¨re. Wie bereits vermutet la¨sst sich erkennen, dass die meisten
Leute auf dem Weg zur Arbeit tatsa¨chlich alleine im Auto sitzen. Es la¨sst sich vermuten,
dass das Argument nicht selber fahren zu mu¨ssen, fu¨r die meisten Personen kein
Argument fu¨r eine Fahrgemeinschaft ist und außerdem scheinen die meisten Personen
ihren Arbeitsweg zusa¨tzlich fu¨r private Erledigungen zu nutzen. Auf der anderen Seite
ist bei den meisten Personen, die kein Auto zur Verfu¨gung haben, durchaus ein Bedarf
dafu¨r zu erkennen. Die Gru¨nde, die sowohl fu¨r als auch gegen ein Auto sprechen, sind
zumeist die Kosten beziehungsweise der Preis.
Fahrgemeinschaft Jeder zweite Teilnehmer kann sich eine Fahrgemeinschaft vor-
stellen (50% ja, 50% nein). Die bereits existierenden Fahrgemeinschaften der Teilneh-
mer bestehen aus 2 (86%) bis 3 Personen (14%). Obwohl die meisten Personen 3-4
Pla¨tze in ihrem Wagen frei haben (89%), wu¨rden die meisten nur 1-2 Personen in einer
Fahrgemeinschaft mitnehmen (60%). 80% der Teilnehmer wu¨rden ihren Fahrtweg fu¨r
Mitfahrer anpassen, wobei durchschnittlich ein Umweg von 9 Minuten als obere Gren-
zen gesetzt wurde. Auf die Frage hin, warum keine Fahrgemeinschaft existiert (siehe
Abbildung 5.6) antworten 54% der Teilnehmer, dass sie unregelma¨ßige Arbeitszeiten
haben und 44% dass sie niemanden kennen, mit dem sie eine Fahrgemeinschaft bilden
ko¨nnten. Der hohe Anteil an unregelma¨ßigen Arbeitszeiten scheint hier u¨berraschend,
aber ohne weitere Informationen kann dieses Ergebnis kaum interpretiert werden,
da nicht klar ist, was die Teilnehmer als unregelma¨ßig ansehen. Dies ist eines der
Ergebnisse, welches im Interview wieder aufgegriffen werden sollte und durch mehr
Details gekla¨rt werden kann.
Auf die Frage, welche Argumente die Teilnehmer von einer Fahrgemeinschaft
u¨berzeugen ko¨nnten, ist fu¨r 58% die Kostenteilung das wichtigste Argument. Die
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Abbildung 5.6: Wenn Sie keine Fahrgemeinschaft haben, warum nicht?
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
Zeitersparnis wird von 52% als am unbedeutendsten eingestuft. Dies kann daran
liegen, dass die meisten Personen, die bereits mit dem Auto fahren, durch eine Fahrge-
meinschaft keine Zeit sparen ko¨nnen. Dieser Punkt ist vor allem fu¨r Personen, die sonst
mit o¨ffentlichen Verkehrsmitteln fahren, wichtig. Ebenfalls als wichtig eingescha¨tzt,
werden die Punkte Gesellschaft und umweltschonend. Zuverla¨ssigkeit, Pu¨nktlichkeit
und sicherer Fahrstil sind Faktoren, die den Teilnehmern im Hinblick auf auf eine
Fahrgemeinschaft in dieser Reihenfolge als besonders wichtig eingescha¨tzt werden
(siehe Abbildung 5.7, 1 = sehr wichtig, 5 = unwichtig). Im Hinblick auf soziale Aspekte
ist den meisten Personen wichtig, dass die Mitfahrer Nichtraucher bzw. Raucher sind,
wahrscheinlich damit diesbezu¨glich Konflikte vermieden werden ko¨nnen und die Fahrt
angenehm verbracht werden kann. An zweiter Stelle, mo¨glicherweise aus a¨hnlichen
Gru¨nden, liegt die Sympathie der Mitfahrer.
Zu guter Letzt ko¨nnen sich 73% eine Fahrgemeinschaft zur Arbeit vorstellen, 58% in
der Freizeit und 52% um zum Sport zu gelangen.
81
Abbildung 5.7: Wie bewerten Sie die folgenden Faktoren in Hinblick auf eine Fahrge-
meinschaft?
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
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Umwelt/CO2-Ausstoß Auf die Frage, woran die Teilnehmer denken, wenn sie das
Wort Umweltschutz ho¨ren, wird eine Vielzahl von Antworten gegeben. Besonders oft
werden in diesem Freitext-Feld die Schlagwo¨rter Energie sparen (10%), Verantwortung
(14%), CO2-Reduktion (7%) und sehr wichtig (10%) eingegeben. Außerdem wird das
Thema Mu¨ll sehr oft genannt (17%). Das Freitextfeld nicht ausgefu¨llt haben 16%
der Teilnehmer. Auf die Frage, was die Teilnehmer im Alltag tun, um die Umwelt zu
schonen, geben 94% an, den Mu¨ll zu recyceln. Jeweils 76% sagen, dass sparsam
mit Strom beziehungsweise Wasser umgegangen wird. 44% sagen, dass mit dem
Fahrrad gefahren wird und 36% nutzen alternative Energien. 28% nutzen o¨ffentliche
Verkehrsmittel, um die Umwelt zu schonen. Hilfsorganisationen werden von 18%
finanziell unterstu¨tzt, 8% wirken aktiv in einer mit. 6% der Teilnehmer geben an,
dass sie eine Fahrgemeinschaft haben. Unter Sonstiges wird angegeben, dass beim
Einkauf auf frische beziehungsweise regionale Produkte geachtet wird oder sogar
eigene Lebensmittel angebaut werden (siehe Abbildung 5.8). Diese Frage ist eine
Mehrfachauswahl, sodass hier deutlich mehr als 100% erreicht werden. Von den
Abbildung 5.8: Was tun Sie im Alltag um die Umwelt zu schonen?
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
Teilnehmern geben 35% an, dass die Umweltbelastung Einfluss auf ihre Entscheidung
hat, welches Verkehrsmittel sie wa¨hlen. 65% verneinen diese Frage, jedoch bietet
die Befragung an dieser Stelle keine Mo¨glichkeit die Gru¨nde hierfu¨r zu nennen. Auf
die Frage, ob das Auto manchmal bewusst stehen gelassen wird, um die Umwelt
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nicht unno¨tig zu belasten, antworten 63% mit ja und 37% mit nein. Diese beiden
Fragen wurden bei der Auswertung gerne in Relation zueinander gesehen, da sie
sich inhaltlich sehr a¨hneln. Die starken Abweichungen der Ergebnisse, scheinen
dadurch zu entstehen, dass viele Leute zwar nicht das Verkehrsmittel wechseln, aber
dennoch versuchen unno¨tige Wege zu vermeiden. Die Teilnehmer sollen anhand
einer Skala von 1-5 angeben, wie sehr ihnen die CO2-Belastung Sorgen macht. Dabei
repra¨sentiert der Wert 1 ”sehr große Sorgen“ und der Wert 5 ”keine Sorgen“. Es wa¨hlen
6% den Wert 1 und 27% Wert 2. Die deutliche Mehrheit erha¨lt mit 55% der neutrale
Mittelwert 3. Fu¨r Wert 4 entscheiden sich 8% und 4% fu¨r Wert 5. Der Mittelwert dieser
Frage liegt bei 2,8. Die letzte Frage in diesem Cluster bescha¨ftigt sich damit, was die
Teilnehmer an der CO2-Belastung am meisten sorgt. Hierbei geben 65% an, dass dies
die Zukunft der Erde ist. Dicht gefolgt wird diese Antwortmo¨glichkeit von der Globalen
Erwa¨rmung (63%). Es folgen Luftverschmutzung (45%), die eigene Gesundheit (39%)
und das Ozonloch beziehungsweise Smog (jeweils 31%). Als sonstige Antworten wird
angegeben, dass die Wetterextreme aufgrund des Klimawandels bedenklich sind und
dass andere La¨nder sich nicht um den Umweltschutz ku¨mmern.
Es zeigt sich, dass die meisten Probanden ein grundsa¨tzliches Umweltbewusstsein
an den Tag legen. Dieses Umweltbewusstsein ist aber stark kulturell gepra¨gt, so ist
die Mu¨lltrennung in Deutschland normal und kein besonderes Verhalten. Die CO2-
Belastung ist den wenigsten Probanden bewusst und bereitet ihnen deshalb auch
keine gro¨ßeren Sorgen. An dieser Stelle ko¨nnte das Bewusstsein gescha¨rft werden,
um das Verhalten und die Einstellung zu a¨ndern.
App/System Mit 54% gibt die Mehrheit der Befragten an, dass sie eine App, die
ihnen hilft eine Fahrgemeinschaft zu bilden, auf ihrem Smartphone benutzen wu¨rden.
Von den Teilnehmern wa¨ren 53% nicht bereit Geld fu¨r die App zu bezahlen, 28%
wu¨rden bis 0,99e fu¨r sie ausgeben, 11% 1,99e und 9% sogar bis zu 2,99e. Als
Extras in der App wu¨nschen sich 71% der Teilnehmer einen graphischen Vergleich der
Fahrtwege. Als weitere wichtige Funktionen ko¨nnen ein Spritkosten-Rechner (61%)
und die U¨bereinstimmung der Fahrtwege in Prozent (55%) identifiziert werden. Als
weiteres hilfreiches Extra empfinden 26% ein Anfa¨nger-Tutorial, welches den Einstieg
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erleichtern soll. Jeweils 18% geben an, dass sie ein Belohnungssystem und Erinne-
rungen an die App wu¨nschen wu¨rden, 11% wa¨hlen eine Verknu¨pfung mit Facebook
(siehe Abbildung 5.9). Bei dieser Frage ist zu beru¨cksichtigen, dass es sich um vorge-
gebene Mehrfachantworten handelt und von den Teilnehmern kaum eigene Antworten
gegeben werden. Auf die Frage, ob sie Bedenken ha¨tten mit Leuten u¨ber die App
Abbildung 5.9: Welche Extras ha¨tten Sie gerne in dieser App?
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
eine Fahrgemeinschaft zu bilden, antworten 38% der Befragten mit ja und 62% mit
nein. Als Gru¨nde fu¨r diese Bedenken wird hauptsa¨chlich angegeben, dass sie nicht
bei fremden Personen mitfahren mo¨chten. Weitere Antworten deuten darauf hin, dass
sich die Teilnehmer Gedanken zum Thema Datenschutz und der Sicherheit eines frem-
den Fahrstils machen. Passend dazu ergeben die Antworten auf die darauffolgende
Frage, wie Bedenken vorgebeugt werden ko¨nnten, dass Vertrauen gebildet werden
mu¨sste. Die Teilnehmer sprechen von Bewertungssystemen, U¨berpru¨fung der Leute
und davon die Teilnehmer der Fahrgemeinschaft vor der ersten gemeinsamen Fahrt
kennenzulernen.
Die Antworten aus diesem Cluster zeigen, dass die Teilnehmer durchaus Interesse
an einer solchen App haben, aber nicht bereit sind viel Geld dafu¨r auszugeben.
Die Angaben u¨ber die gewu¨nschten Funktionen sollten aufgegriffen, u¨berpru¨ft und
umgesetzt werden, damit die Anwendung den Vorstellungen der Zielgruppe entspricht.
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Um den Bedenken hinsichtlich der fremden Personen entgegenzuwirken und dennoch
sensibel mit perso¨nlichen Daten umzugehen, muss nach einer Lo¨sung gesucht werden.
Hier scheinen die wichtigsten Gru¨nde vorzuliegen, die gegen eine Nutzung sprechen
ko¨nnten.
Demographische Angaben Mit 52% sind etwas mehr als die Ha¨lfte der Teilnehmer
weiblich, 46% sind ma¨nnlich und 2% wollten keine Angabe zu ihrem Geschlecht
machen. Das Geburtsjahr der Befragten liegt zwischen 1952 und 1998. Dabei gibt es
eine Ha¨ufung in den 80er-Jahren, die darauf zuru¨ckzufu¨hren ist, dass die Befragung
vor allem im Bekanntenkreis der Durchfu¨hrenden verteilt wurde (siehe Abbildung 5.10).
Alle Teilnehmer der Befragung leben in Deutschland. Alle Postleitzahlengebiete, bis
Abbildung 5.10: In welchem Jahr sind Sie geboren?
Quelle: eigenes Material u¨ber LamaPoll
auf das Postleitzahlengebiet 1, sind vertreten. Es tritt eine deutliche Ha¨ufung in den
Gebieten 4 und 5 auf, welche auf die Herkunft der Durchfu¨hrenden zuru¨ckzufu¨hren ist.
Mit 76% kommen der Großteil der Ru¨ckla¨ufe aus dieser Region. 8% der Teilnehmer
wollen keine Angabe zu ihrer Postleitzahl machen. Der durchschnittliche Haushalt
der Befragten beherbergt 2,5 Personen. 2% geben an, dass 0 Personen in ihrem
Haushalt leben, 14% leben alleine, 44% leben in einem Zweipersonenhaushalt, 20%
leben mit 3 Personen im Haushalt, 16% mit 4 und 4% mit 5 Personen. Die Antwort auf
diese Frage wird vor allem in Verbindung mit der Frage nach der Anzahl der Autos
im Haushalt betrachtet. So kann festgestellt werden, ob jedes Haushaltsmitglied ein
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eigenes Auto hat oder ob es mehr beziehungsweise weniger Autos als Personen gibt.
Mit 30% geben die meisten der Teilnehmer eine abgeschlossene Berufsausbildung
als ho¨chsten Bildungsgrad an. Jeweils 24% haben ein Diplom oder Abitur/Fachabitur.
Einen Master- oder Magisterabschluss haben 8%, 6% haben ihr Studium mit einem
Bachelor abgeschlossen. 4% haben einen Realschulabschluss/mittlere Reife, jeweils
2% haben einen Meister (Handwerk) oder einen Doktor.
Auswertung des Kontextes
Die Teilnehmer beno¨tigten durchschnittlich 9 Minuten 13 Sekunden fu¨r das Ausfu¨llen
der Befragung. Der schnellste Wert liegt bei 3 Minuten 33 Sekunden und der langsams-
te bei 26 Minuten 11 Sekunden. Idealerweise fu¨hren die Probanden die Befragung
zuhause an ihrem heimischen Computer durch, weil sie dort ein ruhiges, privates
Umfeld vorfinden. Doch die spa¨tere Auswertung zeigt, dass 42% der Probanden die
Befragung auf einem mobilen Endgera¨t durchgefu¨hrt haben. Eventuell kann es hier zu
einer Beeinflussung der gegebenen Antworten kommen, da das Umfeld die Probanden
abgelenkt haben ko¨nnte oder sie sich durch andere anwesende Personen beobach-
tet fu¨hlen ko¨nnten. Die mobile Bearbeitung deutet darauf hin, dass keine gro¨ßeren
Schwierigkeiten hinsichtlich der Akzeptanz einer mobilen Plattform zu erwarten sind
und das System wie bereits in Kapitel 4.5 geplant, fu¨r Smartphones entwickelt werden
kann.
Identifizierung der Benutzertypen
Um die in Kapitel 4.4 definierten Benutzertypen zu validieren und zu verfeinern, wurden
alle 50 Probanden den Typen Umweltorientiert, Pragmatiker, Komfort-Kostenorientiert
und Prestigeorientiert und ihren jeweiligen Untertypen zugeordnet.
Die Identifizierung der Benutzertypen erfolgte anhand einiger ausgewa¨hlter Fragen,
oftmals war dabei die Kombination mehrerer Antworten ausschlaggebend fu¨r die
Zuordnung. Bei den meisten Probanden ist eine eindeutige Zuordnung schwierig, da
sie Merkmale von verschiedenen Benutzertypen zeigen. Dennoch gelang es, jeder
Person einen Typen zuzuordnen und gegebenenfalls auch noch eine Tendenz zu einem
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zweiten Typen festzulegen. Wichtige Faktoren bei der Zuordnung der Benutzertypen
sind die Anzahl der Autos im Haushalt in Verha¨ltnis zur Anzahl der Personen, die
Kaufkriterien und ob immer das Auto fu¨r den Arbeitsweg genommen wird. Außerdem
wurde die Einstellung zum Thema Umweltschutz beru¨cksichtigt. Vor allem die Fragen,
ob die Umweltbelastung Einfluss auf die Wahl des Verkehrsmittels hat und ob das Auto
manchmal bewusst stehen gelassen wird, geben Aufschluss daru¨ber, um welchen Typ
es sich handelt. Die Analyse beschra¨nkte sich nicht auf diese ausgewa¨hlten Fragen,
sie bilden lediglich das Grundgeru¨st.
In der Tabelle 5.1 sind die absoluten und relativen Verteilungen der einzelnen Benut-
zertypen dargestellt. Bei einem Pragmatiker und einem Komfort-Kostenorientierten
konnte kein Untertyp identifiziert werden, da diese Personen zwar deutliche Merkmale
des jeweiligen Benutzertyps zeigen, aber von zuhause aus arbeiten und deshalb
keinen Arbeitsweg haben. Die Grundtypen konnten demnach identifiziert werden, aber
eine genaue Einordnung ist nicht mo¨glich. Dieser Einzelfall wird bei der Erstellung der
Benutzertypen in Kapitel 4.4 nicht beachtet.
Tabelle 5.1: Verteilung der Benutzertypen
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Erkenntnisse aus der Identifizierung der Benutzertypen
Durch die Identifizierung der Benutzertypen besta¨tigten sich die Vermutungen u¨ber die
Typen u¨berwiegend.
In der Befragung konnte kein einziger Umweltorientierter vom Typ 2 identifiziert
werden, obwohl die Probanden Gelegenheit gehabt ha¨tten, auf den alternativen Antrieb
ihres Fahrzeugs einzugehen. Eine genauere Betrachtung der Umweltorientierten Typ
2 und 3 ergab außerdem, dass es fu¨r das Fahrverhalten keinen Unterschied macht, ob
das Fahrzeug einen umweltfreundlichen Antrieb hat. Auch u¨ber die Motivation, eine
Fahrgemeinschaft bilden zu wollen, sagt der Antrieb nichts aus, da beide Typen ein
starkes Umweltbewusstsein haben. Aus diesen Gru¨nden wurden die Typen 2 und
3 zu einem neuen Umweltorientierten Typ 2 zusammengefasst, der sich dadurch
auszeichnet, dass er ein Auto besitzt.
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Bei den in der Tabelle 5.1 ohne Untertyp aufgelisteten Probanden handelt es sich
um neue Typen, die bisher nicht bedacht wurden. Diese Personen haben keinen
Arbeitsweg, weil sie ausschließlich von zuhause aus arbeiten. Aufgrund der gegebenen
Antworten ließ sich zwar der u¨bergeordnete Typ bestimmen, aber die Untertypen sind
fu¨r sie nicht zutreffend. Da diese neu identifizierten Benutzergruppen im beruflichen
Kontext keine Verwendung fu¨r das geplante System haben, wurden sie nicht weiter
betrachtet und es wurden fu¨r sie keine Personas erstellt.
5.2.6 Anpassung des Nutzungskontextes
Basierend auf der Auswertung der Befragung und den neu gewonnen Erkenntnissen,
muss auch der Nutzungskontext des geplanten Systems angepasst werden. Zuna¨chst
wurden die Benutzertypen Umweltorientiert, Pragmatiker und Komfort-Kostenorientiert
verfeinert und einige u¨berarbeitete Personas erstellt. Anschließend wurden auch die
Anti-User erweitert und erga¨nzt.
Anpassung der Benutzertypen
In diesem Abschnitt werden die bereits zuvor erstellten Personas mithilfe der Ergeb-
nisse aus der Befragung verfeinert und erweitert. Es wurden drei Benutzertypen und
die dazugeho¨rigen Personas ausgewa¨hlt. Die drei gewa¨hlten Benutzertypen sind der
Umweltorientierte Typ 2, der Pragmatiker Typ 1 und der Komfort-Kostenorientierte Typ
1. Da das System ein sehr breit gefa¨cherte Zielgruppe hat, ist es notwendig diese
einzugrenzen und den Schwerpunkt auf die erfolgsversprechendsten Untertypen zu
legen. Grundsa¨tzlich kommt fu¨r dieses System jeder Autofahrer in Deutschland und
den deutschsprachigen Nachbarla¨ndern in Frage. Diese erste Auswahl wurde bereits
zuvor auf Pendler eingegrenzt, da sie die wichtigsten Stakeholder darstellen. Aber auch
unter Pendlern gibt es große Unterschiede. Da es unmo¨glich ist bei der Entwicklung
alle Stakeholder gleichermaßen zu beru¨cksichtigen ohne Abstriche an der Qualita¨t des
Systems zu machen, wird an dieser Stelle eine Eingrenzung vorgenommen [Wendel,
2013]. Die Wahl fiel auf diese drei Benutzertypen und ihre Personas, weil sie die
wichtigsten Stakeholder fu¨r das System darstellen, da sie alle drei Autofahrer sind
90
und daher keine Vera¨nderung des Transportmittels erforderlich ist und da sie einer
Fahrgemeinschaft nicht komplett abgeneigt sind. Der Umweltorientierte Typ 2 ist zu-
dem der optimale Benutzer, da er alle Voraussetzungen fu¨r die Nutzung des Systems
erfu¨llt. Der Pragmatiker Typ 1 und der Komfort-Kostenorientierte Typ 1 hingegen sind,
wie die Ergebnisse der Befragung zeigen, anteilig am ha¨ufigsten vertreten und daher
sehr wichtig fu¨r den Erfolg des Systems. Von den Prestige Benutzertypen wird keine
Persona aufgenommen, da die Prestige Typen wenig Neigung zeigen u¨berhaupt ei-
ne Fahrgemeinschaft in Betracht zu ziehen und sie außerdem in der Verteilung der
Benutzertypen nicht besonders ha¨ufig vertreten sind [Wendel, 2013].
Die folgenden drei Personas wurden um die Erkenntnisse aus der Befragung er-
weitert. Zudem wurden sie in Hinblick auf ihre perso¨nlichen Erfahrungen und ihre
Motivation detaillierter ausgearbeitet [Wendel, 2013]. In einem erkla¨renden Text vor
den Personas wird zuna¨chst erkla¨rt, warum welche A¨nderungen vorgenommen werden.
Daraufhin folgen die erweiterten Personas.
Umweltorientiert Die Persona fu¨r Claudia Steger kann aus dem ersten Entwurf fast
wo¨rtlich u¨bernommen werden. Da sich in der Befragung gezeigt hat, dass besonders
die Umweltorientierten Benutzertypen Geld investieren, wenn es um den Umweltschutz
geht, wird dieser Punkt nochmals besonders hervorgehoben. Hinzugefu¨gt wurden
außerdem Absa¨tze, die einen tieferen Einblick in die Erfahrung dieses Typs liefern. Ei-
nerseits mit a¨hnlichen Produkten, in diesem Fall Apps, die Nachhaltigkeit unterstu¨tzen,
und mit a¨hnlichen Handlungen, also Fahrgemeinschaften. Außerdem wird nochmals
vermehrt die Motivation dieser Typs betrachtet. Diese ist bei dem Umweltorientierten
Typ 2 besonders hoch, da der Umweltorientierte von sich aus gerne versucht mo¨glichst
viel fu¨r den Umweltschutz zu tun und dieser Typ mit dem Auto fa¨hrt. Dadurch wird er
zum idealen Kandidat fu¨r eine Fahrgemeinschaft.
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Persona Umweltorientiert Typ 2
Name Claudia Steger Alter 37
Beruf Bu¨rokauffrau in einem Unternehmen, das Solarmodule vertreibt
Familien-
umsta¨nde
Claudia wohnt in einem Mehrgenerationenhaus mit ihrem Mann Ste-
fan, ihren beiden Kindern Linda (9) und Luise (5) und den Schwie-
gereltern. Stefan arbeitet von zuhause aus selbsta¨ndig als Medienge-
stalter.
Claudias Familie lebt in einer Kleinstadt mit einem gut ausgebauten o¨ffentlichen
Verkehrsnetz. Der Bahnhof und auch die Einkaufsmo¨glichkeiten sind mit dem Fahrrad
bequem zu erreichen. Die Kinder ko¨nnen zu Fuß zur Schule beziehungsweise in den
Kindergarten gebracht werden.
Bis vor einem halben Jahr ist Claudia mit der Bahn zur Arbeit gefahren. Doch dann
ist die Firma umgezogen, weil die alten Ra¨umlichkeiten zu klein geworden sind. Der
neue Standort hat zwar eine gute Autobahnanbindung, doch der na¨chste Bahnhof ist
4km entfernt und es gibt keinen Bus, der diese Strecke abdeckt. Weil sie sich in der
Firma sehr wohl fu¨hlt und sie gerne in einem Unternehmen arbeitet, das erneuerbare
Energien unterstu¨tzt, hat sie beschlossen ein Auto anzuschaffen. Dabei haben Claudia
und Stefan sich gemeinsam fu¨r den Kauf eines Hybridfahrzeuges entschieden. Den
ho¨heren Kaufpreis akzeptierten sie, weil der Wagen sparsam ist und die Emissionen
gering sind. Die Familie achtet sehr darauf, umweltfreundlich zu leben und nimmt dabei
normalerweise etwas ho¨here Ausgaben in Kauf. Mit dem neuen Auto fa¨hrt Claudia
ta¨glich 25km zur Arbeit. In Ausnahmefa¨llen, beispielsweise wenn die Schwiegereltern
zum Arzt mu¨ssen, u¨berla¨sst Claudia ihrem Mann den Wagen und fa¨hrt mit der Bahn
zur Arbeit. Das bedeutet allerdings, dass sie sich mit den Kollegen absprechen muss
und sie jemand am Bahnhof abholen muss. Der Bahnhof liegt nicht auf dem regula¨ren
Arbeitsweg der Kollegen, aber sie helfen sich in Ausnahmefa¨llen gegenseitig.
Außer fu¨r den Arbeitsweg von Claudia wird das Hybridauto kaum benutzt. Die Fami-
lie ist es gewohnt fu¨r alle ta¨glichen Erledigungen das Fahrrad zu nehmen oder zu Fuß
zu gehen. Die große Tochter geht einmal in der Woche zum Musikunterricht. Wenn das
Wetter sehr schlecht ist, wird sie dorthin gefahren. Aber sie soll das als etwas beson-
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deres ansehen und nicht erwarten, dass sie immer gefahren wird. Claudia und Stefan
haben zusammen ein Fahrtraining absolviert, um die Vorteile des Hybridantriebes
bestmo¨glich zu nutzen und sparsam mit dem neuen Auto fahren zu ko¨nnen.
Claudia hat sich vor einiger Zeit ein Smartphone gekauft, nachdem ihr altes Handy
bei einem Regenschauer nass geworden und kaputt gegangen ist. Sie hat sich mit der
neuen Technologie schnell angefreundet und nutzt viele Funktionen. Stefan schickt ihr
gerne Fotos von den To¨chtern. Claudia findet es sehr praktisch, dass das Handy auch
als Navigationsgera¨t verwendet werden kann, so kann sie immer die ku¨rzeste Strecke
zum Ziel finden.
Nachdem Claudia sich ihr Smartphone gekauft hat, hat sie verschiedene Apps
ausprobiert, die ihr dabei helfen sollten, ihren Energieverbrauch im Alltag zu reduzie-
ren und auch ihren CO2-Fußabdruck zu verringern. Diese Apps haben ihr allerdings
entweder nur Informationen geliefert, die sie bereits hatte oder haben ihr mit aufwendi-
gen Grafiken, Animationen und Benachrichtigungen ihren Fortschritt dargestellt und
dabei den Akku ihres Smartphones geschwa¨cht. Claudia hatte den Eindruck, dass
diese Apps ihr mehr Nachteile als Vorteile brachten, vor allem da sie die sinnvollen
Vorschla¨ge der App bereits vor der Nutzung jener umgesetzt hatte.
Bevor Claudias Firma umzog, ist sie regelma¨ßig mit dem Zug zur Arbeit gefahren
und hat sich dabei meistens mit einer Freundin in der Bahn getroffen, die zwar nicht
im selben Unternehmen arbeitet, aber die einen a¨hnlichen Arbeitsweg und a¨hnliche
Arbeitszeiten hatte. Sie genoss es, auf dem Weg zur Arbeit Gesellschaft zu haben
und sich mit ihrer Bekannten u¨ber neue Ereignisse in ihrer beider Leben austauschen
zu ko¨nnen. Auf diese Weise verging die Fahrtzeit von beiden deutlich schneller. Den
Ru¨ckweg haben beide gelegentlich genutzt, um gemeinsam Besorgungen zu machen
oder um zusammen einen Kaffee trinken zu gehen. Ab und an fehlt Claudia die soziale
Komponente, die ihr Arbeitsweg damals hatte.
Claudia wu¨rde gerne jemanden auf ihrem Weg mitnehmen oder auch mitgenommen
werden. Dabei wa¨re ihr wichtig, dass das Auto der anderen Person ebenfalls geringe
Abgaswerte hat. Ansonsten wu¨rde sie es vorziehen selber zu fahren oder mu¨sste
zumindest vorher die Situation genauer abwa¨gen. Sie wu¨rde sich zusa¨tzlich auch
daru¨ber freuen, wieder einen Mitfahrer zu haben, mit dem sie sich unterhalten kann.
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Pragmatiker Bei der Auswertung der Befragung stellte sich heraus, dass die Prag-
matiker vom Typ 1 zu 58% ma¨nnlich sind. Da sich herausgestellt hat, dass nach der
Eingrenzung alle Personas weiblich sind, wurde beschlossen das Geschlecht der
Persona des Pragmatikers zu a¨ndern. Das Geburtsdatum der Pragmatiker vom Typ 1
liegt zwischen 1952 und 1982, es gibt in dieser Benutzergruppe also keine sehr jungen
Personen. Laut Fogg und Eckles [2007] ist die Generation der Babyboomer (geboren
1946 bis 1964) sehr technikaffin, sodass diese Eigenschaft in der Benutzergruppe der
Pragmatiker entsprechend oft vertreten sein sollte. In den Haushalten der Pragmatiker
gibt es maximal so viele Autos wie Personen, eher weniger. Dadurch wird oftmals eine
Nutzung des Fahrzeuges durch mehrere Personen erforderlich. Die Pragmatiker vom
Typ 1 geben zu 63% an, dass sie sich eine Fahrgemeinschaft vorstellen ko¨nnen und
dass sie dafu¨r einen Umweg von bis zu 10 Minuten fahren wu¨rden. Die Befragung
ergibt, dass 45% der Pragmatiker ho¨chstens 0,99e fu¨r eine solche App ausgeben
wu¨rden, 36% wu¨rden gar nichts zahlen. Von einigen Pragmatikern wird zudem an-
gegeben, dass sie aus Gru¨nden des Umweltschutzes gerne auf regionale Produkte
zuru¨ckgreifen. Diese Angaben werden in der Persona aufgegriffen, um ein mo¨glichst
realita¨tsnahes Bild zu schaffen.
Aufgrund dieser Erkenntnisse aus der Befragung wurde festgestellt, dass die vorhan-
dene Persona (siehe Anhang B) in einigen Punkten zu sehr von den Grundeigenschaf-
ten des Benutzertyps abweicht. Aus diesem Grund wurde die Persona nicht angepasst,
sondern neu geschrieben.
Persona Pragmatiker Typ 1




Klaus wohnt mit seiner Frau Elke (49) in einer zentral gelegenen
Doppelhausha¨lfte. Elke arbeitet vormittags in einem Tierfachgescha¨ft.
Ihr Sohn Lukas (20) ist vor kurzem ausgezogen, um sein Studium zu
beginnen.
Klaus lebt zusammen mit Elke in einer gemu¨tlichen Doppelhausha¨lfte in einem fa-
milienfreundlichen Viertel einer mittelgroßen Stadt. In diesem Viertel gibt es Ein-
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kaufsmo¨glichkeiten, A¨rzte und alles no¨tige fu¨r den ta¨glichen Bedarf. Daru¨ber hinaus
gibt es eine sehr gute Anbindung an die o¨ffentlichen Verkehrsmittel, sodass sie auch
bequem innerhalb weniger Minuten das Stadtzentrum erreichen ko¨nnen.
Trotz der guten Anbindung fa¨hrt Klaus mit dem Familienwagen zur Arbeit. Er ist
als Physiker in einem Forschungsinstitut ta¨tig, welches sehr abgelegen auf einem
Berg liegt. Klaus mag den stressigen Berufsverkehr nicht und wu¨rde lieber mit der
Bahn fahren, doch das Institut liegt 3km von der na¨chsten Bahnhaltestelle entfernt.
Diese Strecke zu Fuß oder mit dem Fahrrad zuru¨ckzulegen wa¨re aufgrund der großen
Steigung zu anstrengend. Klaus’ Frau Elke kann mit der Straßenbahn zu ihrer Arbeit
fahren, sie beno¨tigt den Familienwagen dafu¨r also nicht.
Privat versuchen die beiden alle Erledigungen mit den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln
zu machen und haben auch ihren Sohn selten mit dem Wagen gefahren. Das schont
nicht nur die Umwelt, sondern auch ihren Geldbeutel. Nur fu¨r Großeinka¨ufe nehmen
sie das Auto, weil Elke Ru¨ckenprobleme hat und Lukas seit seinem Auszug nicht mehr
beim Tragen helfen kann. Außerdem fa¨hrt Klaus mit dem Auto zum Sport, weil es ihm
unangenehm ist auf dem Ru¨ckweg mit der Bahn zu fahren.
Klaus ist durch seinen Beruf als Physiker sehr technikaffin und immer an den neusten
Produkten interessiert. Er hat nicht nur ein Smartphone, sondern auch ein Tablet,
welches er viel benutzt. Auf beiden Gera¨ten probiert er gerne kostenlose Apps aus.
Dies ko¨nnen Spiele sein, aber auch kleine Helfer fu¨r den Alltag. Fu¨r eine Anwendung,
die ihm besonders sinnvoll erscheint oder ihm dabei hilft Geld einzusparen, ist er auch
bereit einen kleinen Betrag zu zahlen. Jedoch in der Regel nicht mehr als 0,99e. Sein
Smartphone benutzt Klaus außerdem, um mit seinem Sohn in Kontakt zu bleiben und
Fotos auszutauschen. Auch auf der Arbeit chattet er manchmal u¨ber eine App mit
seinen Kollegen, anstatt sie anzurufen oder in ihrem Labor aufzusuchen.
Klaus hat bereits viele verschiedene Apps ausprobiert, die dabei helfen sollen die
Umwelt zu schonen oder Energie beziehungsweise Geld zu sparen. Manche Anwen-
dungen ha¨lt er dabei fu¨r hilfreich, andere sind ihm zu umsta¨ndlich in der Benutzung
und werden nach einer Testzeit wieder deinstalliert. Seine Lieblingsapp verwendet
er bei den wo¨chentlichen Großeinka¨ufen. Diese App scannt zuna¨chst den Barcode
eines Lebensmittels ein und gibt dann aus, wie weit die zuru¨ckgelegten Transportwege
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ungefa¨hr waren. Diese Anwendung hat sein Bewusstsein gescha¨rft und dafu¨r gesorgt,
dass er und Elke lieber zu regionalen Lebensmitteln greifen.
Einmal in der Woche trifft Klaus sich mit einem Freund zum Squash spielen. Weil es
beiden unangenehm ist, nach dem Sport verschwitzt mit der Straßenbahn zu fahren,
fahren sie mit dem Auto zur Squash-Anlage. Dabei wechseln sie sich damit ab, wer
von beiden fa¨hrt. Das bedeutet zwar, dass sie jeweils einen Umweg von knapp 10
Minuten machen, aber das finden sie nicht schlimm, weil sie die Zeit im Auto mit reden
verbringen. Manchmal nutzen die Ehefrauen die Gelegenheit und lassen sich bei der
jeweils anderen absetzen, um ein paar Stunden gemeinsam zu verbringen.
Klaus kann sich eine Fahrgemeinschaft sehr gut vorstellen, weil er nicht besonders
gerne Auto fa¨hrt und den Wagen gerne stehen lassen wu¨rde, damit Elke ihn zur
Verfu¨gung hat, falls sie ihn mal braucht. Außerdem wu¨rde es Klaus gefallen auf dem
Arbeitsweg jemanden zum Reden zu haben, ganz besonders dann, wenn es ein
Kollege aus einem anderen Forschungsbereich wa¨re. So ko¨nnte er einen Einblick
in ein anderes Themengebiet bekommen und zugleich auch noch Benzin(-kosten)
einsparen. Wichtig bei der Auswahl eines Mitfahrers wa¨re Klaus es, dass derjenige
nicht im Auto raucht und dass das Auto in einem verkehrssicheren Zustand ist. In
seinem Institut arbeiten sehr viele Leute, allerdings kennt er nur die wenigen aus
seinem Forschungskreis und die wohnen alle nicht in seiner Na¨he.
Komfort-Kostenorientiert Die Persona des Komfort-Kostenorientierten Typ 1 wird
aufgrund der Ergebnisse im Bezug auf den Fahrspaß und die Leidenschaft fu¨r das
Auto angepasst. Es hat sich herausgestellt, dass dieser Benutzertyp besonders gerne
Auto fa¨hrt, was dementsprechend in der Persona vermerkt wurde. Zudem wurde eines
der typischen Merkmale des Typs in der Persona erga¨nzt und zwar, dass die Hauptkri-
terien ihrer Handlungen Kosten und Komfort sind. Dies wird einerseits beim Autokauf,
aber auch durch bereits vorhandene Erfahrungen mit Fahrgemeinschaften deutlich.
Wie auch bei den anderen Personas wurde hier nochmal besonders Erfahrungen
mit anderen vergleichbaren Produkten vermerkt, in diesem Fall eine Plattform fu¨r
Mitfahrgelegenheiten und auch mit a¨hnlichen Handlungen. Die Frage der Motivation
wird bei diesem Typ ebenfalls erneut aufgegriffen und stellt im Vergleich zu den an-
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deren ausgewa¨hlten Typen den schwierigsten Fall dar. Der Komfort-Kostenorientierte
Typ 1 neigt nicht dazu seinen eigenen Komfort freiwillig einzuschra¨nken, weswegen
zwangsla¨ufig der Kostenfaktor ein mo¨glicher Motivationspunkt ist.
Persona Komfort-Kostenorientiert Typ 1




Melanie ist ledig und lebt in einem Vorort in einem Haus, das sie
von ihren Großeltern geerbt hat und gerade komplett saniert und
modernisiert. Sie hat einen Lebensgefa¨hrten (Michael).
Aufgrund der Sanierungsarbeiten an ihrem Haus lebt Melanie momentan zeitweise bei
ihrem Lebensgefa¨hrten Michael in seiner Wohnung und zeitweise bei sich. Michael
wird, nachdem die Arbeiten am Haus fertig sind, ebenfalls einziehen. Bis dahin ist die
Wohnsituation bei Melanie noch ungemu¨tlich und provisorisch, sodass sie es beide
vorziehen mehr Zeit in Michaels Mietwohnung zu verbringen, die etwas zentraler liegt.
Auswa¨rts bei ihrem Haus gibt es nur eine einzige Buslinie, die alle 15 Minuten
fa¨hrt. Mit dieser Buslinie kann die na¨chste Zugstation erreicht werden, um so in das
Stadtzentrum zu gelangen. Von Michaels Wohnung aus kann zwischen dem Zug
und der U-Bahn, mit einer sehr guten Taktung, gewa¨hlt werden. Melanie benutzt die
o¨ffentlichen Verkehrsmittel jedoch sehr ungern. Sie hat einen kleinen Smart mit dem
sie fast u¨berall einen Parkplatz finden kann und mit dem sie schnell unterwegs ist, weil
sie sich Wartezeiten an Haltestellen sparen kann. Den Smart hat sie sich ausgesucht,
weil er vergleichsweise gu¨nstig war und sich durch seine geringe Gro¨ße meistens
schnell eine Parklu¨cke dicht am Zielort finden la¨sst und sie sich so lange Fußwege
erspart. Wenn sie mit dem Auto fa¨hrt, dann mo¨chte sie auch selber fahren und ist nicht
so gerne Beifahrerin. Weil ihr das Fahren Spaß macht, fa¨hrt sie auch gerne mal mit
dem Auto, wenn sie es nicht unbedingt mu¨sste.
Fu¨r sie ist Zeit a¨ußerst wichtig, da sie beispielsweise eine Deadline oder Termine
einzuhalten hat und sie mo¨chte diese wertvolle Zeit nicht mit langen Warte- und
Fahrtzeiten verbringen, wenn sie viel schneller und direkter mit ihrem Wagen von einem
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Ort zum anderen gelangen kann. Sie hat viele Termine an unterschiedlichen Orten
und mit ihrem Auto und dem Navigationsgera¨t kann sie alles schnell und unabha¨ngig
erreichen. Sie entscheidet oft spontan, ob sie die Abende bei Michael verbringt oder
ob sie zu sich nach Hause fa¨hrt. Das ha¨ngt von vielen unterschiedlichen Faktoren ab
und so kann sie sich kurzfristig umentscheiden.
Ihr ist vor allem wichtig, dass ihre Freiheit und Spontanita¨t nicht eingeengt wird,
weil das einen großen Teil ihres Lebensstils ausmacht. Außerdem sto¨rt es sie, wenn
sie lange auf Dinge warten muss und im Falle von o¨ffentlichen Verkehrsmitteln dann
noch nicht mal einen Sitzplatz bekommt. Sie hat meist einen langen und gescha¨ftigen
Arbeitstag und mo¨chte da nicht auch noch auf Komfort verzichten.
Sie benutzt sowohl in ihrem privaten Alltag als auch im Berufsleben ein Smartphone.
Auf ihrem Smartphone organisiert sie ihre Termine und arbeitet von unterwegs aus. Das
Smartphone ist im Auto immer automatisch u¨ber Bluetooth mit der Freisprechanlage
verbunden, sodass sie jederzeit erreichbar ist, auch wenn sie mal wieder zum na¨chsten
Termin unterwegs ist. Sie benutzt das Smartphone auch gerne, um verschiedene
Artikel von konkurrierenden Zeitungen abzurufen und zu u¨berwachen und um die
Entwicklungen in der Branche mitzuverfolgen. Das Smartphone dient als Erweiterung
ihres Laptops. In ihrem Alltag benutzt sie es um Kontakt zu Freunden und Familie zu
halten und um Musik abzuspielen.
Melanie hat wenig Erfahrung mit a¨hnlichen Produkten. Ihr wurde mal von Freunden
vorgeschlagen im Internet eine Mitfahrgelegenheit zu suchen, als sie u¨bers Wochenen-
de fu¨r einen Besuch nach Berlin gefahren ist. Aber nach einem Besuch der Homepage
erschien ihr das Konzept zu umsta¨ndlich und sie ist doch lieber alleine mit dem Auto
gefahren. So musste sie nicht als Mitfahrer erstmal zu einem vereinbarten Ort gelan-
gen um von dort abgeholt zu werden und ebenso wenig jemanden von so einem Ort
abholen. Weil sie alleine fuhr, konnte sie losfahren wann sie wollte, Halt machen wann
und wo sie wollte und musste sich in keinerlei Hinsicht nach jemand anderen richten.
Melanie hatte in ihrem Leben bereits mehrere Fahrgemeinschaften. Als sie ein Kind
war haben ihre Eltern eine Fahrgemeinschaft mit anderen Eltern arrangiert um zum
gemeinsamen Flo¨tenunterricht zu gelangen. Wenn keiner ihrer Eltern an der Reihe
war zu fahren, ist Melanie dafu¨r immer zu Fuß zum Haus einer ihrer Freundinnen
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gegangen. Spa¨ter, wa¨hrend ihres Studiums, hatte sie an zwei Tagen in der Woche
mit einer Freundin eine Fahrgemeinschaft zur Uni. Dabei wurde Melanie von ihrer
Freundin mitgenommen und hat sich dafu¨r an den Benzinkosten beteiligt. Auf diese
Weise musste sie nicht mit dem Zug fahren und konnte viel Zeit sparen. Seit Melanie ihr
eigenes Auto hat und nicht mehr auf andere Personen oder Verkehrsmittel angewiesen
ist, genießt sie die dadurch gewonnene Freiheit und fa¨hrt meistens alleine.
Aufgrund der Umbauten an ihrem Haus hat Melanie aktuell eine Menge zusa¨tzliche
Ausgaben. Melanie hat gerne einen komfortablen Lebensstil und dass sie aktuell stark
auf ihre Ausgaben achten muss, missfa¨llt ihr. Sie wu¨rde gerne irgendwo Geld sparen,
ohne allerdings Komfort einzubu¨ßen. Sie wa¨re nicht abgeneigt jemanden hin und
wieder auf ihrem Weg zur Arbeit mitzunehmen und dadurch ihre Benzinkosten zu
reduzieren.
Anpassung der Anti-User
Wie bereits in Kapitel 4.3.1 erkla¨rt, werden unter den Anti-Usern Personen zusammen-
gefasst, die das System nicht benutzen, weil sie es nicht kennen beziehungsweise weil
es nicht ihren Bedu¨rfnissen entspricht und solche Personen, die das System bewusst
ablehnen.
Zu der ersten Gruppe geho¨ren Personen, die kein Smartphone besitzen oder nur
seine Grundfunktionen (Telefonieren, SMS schreiben) nutzen und deshalb keinen
Zugang zum System haben. Die Ergebnisse der Befragung deuten darauf hin, dass es
Leute gibt, die Apps generell ablehnen und diese nicht verwenden wu¨rden und dass
daru¨ber hinaus der Schutz perso¨nlicher Daten ein sehr wichtiges Thema ist.
Zur zweiten Gruppe geho¨ren Personen, die das System ganz bewusst nicht benutzen
und Gru¨nde haben es abzulehnen. Vorhergehend wurden hier vor allem Unternehmen
genannt, die andere Verkehrsmittel zur Verfu¨gung stellen und befu¨rchten, dass sich ihr
Kundenkreis verkleinern ko¨nnte. Als Ergebnis der Befragung sind hier aber auch die
Benutzertypen ”Prestigeorientiert Typ 1“ und ”Umweltorientiert Typ 1“ zu nennen. Alle
Teilnehmer, die als Prestigeorientierte Typ 1 eingestuft wurden, geben an, dass sie
sich keine Fahrgemeinschaft vorstellen ko¨nnen. Da sie keine Bereitschaft zeigen, ihr
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Verhalten in diesem Punkt a¨ndern zu wollen, wu¨rden sie auch das geplante System
nicht verwenden. A¨hnlich gering wird die Erfolgschance bei den Umweltorientierten
vom Typ 1 eingescha¨tzt. Diese Personen sind so darauf bedacht unno¨tige Umwelt-
verschmutzung zu vermeiden, dass sie nicht bereit sind ihren Arbeitsweg in einem
Auto zuru¨ckzulegen. Die Personen dieses Typs haben die Mo¨glichkeit zu Fuß oder mit
den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln zur Arbeit zu gelangen und haben keine Motivation
dies zu a¨ndern. Zugeho¨rige der beiden genannten Benutzertypen ko¨nnten eventuell
durch individuelle Argumente von einer Nutzung u¨berzeugt werden, jedoch mu¨sste das
System dafu¨r stark auf die spezifischen Bedu¨rfnisse angepasst sein. Da eine solche
Spezialisierung auf einzelne Typen im Rahmen dieses Projekts nicht umsetzbar ist,
werden die Kategorien Prestigeorientiert Typ 1 und Umweltorientiert Typ 1 zugunsten
der konformeren Typen als Anti-User akzeptiert.
Als neue dritte Gruppe der Anti-User werden zumindest im Kontext des Berufsver-
kehrs diejenigen Personen identifiziert, die keinen Arbeitsweg haben, da sie zuhause
arbeiten. Auch wenn sie die technische Voraussetzung haben, um das System zu
benutzen, und es als hilfreich empfinden, haben sie dennoch keinen Bedarf es zu
benutzen. Wird der Kontext auf andere Verkehrsarten (z.B. den Freizeitverkehr) erwei-
tert, kann diese Gruppe der Anti-User aber vermutlich von der Benutzung u¨berzeugt
werden.
Anpassung der Umgebung des Systems
Die in Kapitel 4.5 beschriebenen a¨ußeren Bedingungen wa¨hrend der Benutzung des
Systems sind auch nach der Durchfu¨hrung der Befragung noch korrekt. Anhand der
Ergebnisse der Erhebung wurden lediglich einige Erga¨nzungen hinzugefu¨gt. Dabei
handelt es sich zum einen, um Personen, die nicht alleine unterwegs sind. Dies kann
bedeuten, dass es einen Beifahrer im Auto gibt, der bei der Benutzung des Systems
behilflich sein ko¨nnte. Andererseits kann dies auch bedeuten, dass in den o¨ffentlichen
Verkehrsmitteln viele fremde Personen anwesend sind, die durch einen Blick auf das
Smartphone-Display keine perso¨nlichen Daten sehen du¨rfen. Ein weiterer neuer Punkt
ist, dass das System in einer wechselnden Umgebung verwendet werden ko¨nnte.
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Damit sind nicht die wechselnden Lichtverha¨ltnisse oder a¨hnliches gemeint, sondern
dass Benutzer situationsabha¨ngig zwischen verschiedenen Verkehrsmitteln wechseln.
Bei einem solchen Verhalten sind zwar Start- und Endpunkt des Arbeitswegs konstant,
aber der tatsa¨chlich gefahrene Weg variiert.
5.3 Erweiterung der Hypothesen
Da die Befragung einen tieferen Einblick in das Thema gewa¨hrt hat, konnte anhand
der gewonnenen Ergebnisse eine neue Hypothese formuliert werden.
Im Laufe der Auswertung wurden zum ersten Mal reale Personen den Benutzertypen
zugeordnet, wodurch das Versta¨ndnis vertieft werden konnte und die Typen erweitert
werden konnten. Darauf aufbauend wird die folgende Hypothese gebildet:
H3: Die Benutzertypen Pragmatiker und Umweltorientierte haben mehr U¨bereinstim-
mungen als Komfort-Kostenorientierte und Umweltorientierte.
Diese Hypothese beruht auf der Feststellung, dass vor allem Pragmatiker auch
viele Zu¨ge aufweisen, die typisch fu¨r den Umweltorientierten sind und ha¨ufig nur
der entscheidende Einsatz fu¨r die Umwelt fehlt, um diesen Typ zugeordnet werden
zu ko¨nnen. Zum Beispiel haben viele Pragmatiker viele positive Antworten zu ihrem
Umweltverhalten im Alltag gegeben, ihnen fehlten aber der entscheidende perso¨nliche
Einsatz, vor allem im Bereich des Fahrverhaltens.
5.4 Interview
Bei der zweiten Erhebung handelt es sich um eine Reihe von Interviews. Wie bereits
bei der Befragung wurden fu¨r das Interview auch zuna¨chst die Ziele festgelegt und
Vorbereitungen getroffen. Nach der Durchfu¨hrung aller Interviews wurden die Ergeb-
nisse ausgewertet und die Benutzertypen erneut verfeinert, um ein mo¨glichst genaues
Bild der potentiellen Benutzer des Systems zu erhalten. Abschließend wurden die
Hypothesen u¨berpru¨ft, um festzustellen, ob sie zutreffend sind.
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5.4.1 Ziele des Interviews
Es wurden die folgenden Ziele fu¨r die Interviews festgelegt:
• Annahmen und Aussagen aus der Befragung u¨berpru¨fen
• Fragen, die in der Befragung ausgelassen wurden, stellen
• Wu¨nsche fu¨r Funktionen des geplanten Systems erfassen
• Potential und Erfolgschancen des Systems abscha¨tzen
• Hypothesen u¨berpru¨fen
In den Interviews sollten die Annahmen und Aussagen aus der vorhergegangenen
Befragung u¨berpru¨ft werden. Es sollte gezielt auf einzelne Fragen eingegangen werden,
deren Beantwortung u¨berraschend gewesen ist und so nicht erwartet wurde, um diese
Ergebnisse zu besta¨tigen. Zusa¨tzlich sollten die Fragen gestellt werden, die in der
Befragung ausgelassen wurden, weil sie zusa¨tzlicher Erkla¨rung bedurft ha¨tten oder die
erwartete Antwort sehr komplex gewesen wa¨re. In den Interviews sollten die Probanden
beschreiben, wie sie sich das geplante System idealerweise vorstellen wu¨rden und
welche Funktionen sie sich wu¨nschen wu¨rden. So ko¨nnen wichtige Funktionen erkannt
und neue Ideen gewonnen werden. Die Ergebnisse sollten ebenfalls dazu verwendet
werden, die Erfolgschancen des Systems einzuscha¨tzen. Abschließend wurden die
Hypothesen u¨berpru¨ft, um festzustellen, ob sie zutreffend sind.
5.4.2 Vorbereitung des Interviews
Fu¨r das Interview wurden vorgefertigte Bo¨gen zum Mitschreiben vorbereitet (siehe
digitaler Anhang). Diese Bo¨gen sollten die Mitschriften der Durchfu¨hrenden struktu-
rieren und so die Auswertung erleichtern. Um dies zu ermo¨glichen wurde der Titel
jedes Fragenclusters als U¨berschrift aufgedruckt und Platz zur Mitschrift frei gelassen.
Die demographischen Angaben wurden in tabellarischer Form erfasst. Fu¨r die beiden
Durchfu¨hrenden wurden diese Bo¨gen auf verschiedenfarbigem Papier gedruckt, da
sich die Handschriften sehr a¨hneln und so eine leichte Unterscheidbarkeit erreicht wird.
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Der Fragenkatalog fu¨r das Interview wurde ebenfalls ausgedruckt und diente wa¨hrend
der Durchfu¨hrung als Leitfaden (siehe Anhang D). Im Zuge der Vorbereitung wurde
eine Einversta¨ndniserkla¨rung erstellt, mit der die Probanden sich damit einverstanden
erkla¨rten, dass eine Audioaufzeichnung des Interviews erfolgt ist und die erhobenen
Daten ausschließlich fu¨r die Auswertung im Rahmen dieser Masterthesis verwendet
werden (siehe Anhang C).
Entwicklung der Fragen
Bei der Entwicklung der Fragen des Interviews wurde zuna¨chst auf die Fragen aus der
vorherigen Befragung zuru¨ckgegriffen. Im Prozess der Verfeinerung und Filtern von
Fragen, wurden bei der Befragung Fragen aussortiert, die zwar relevant waren, aber
im Rahmen eines Fragebogens nicht sinnvoll erhoben werden konnten. Diese Fragen
konnten zum Beispiel nicht simpel genug formuliert werden oder verlangten von dem
Befragten eine ausfu¨hrliche Antwort in Textform, die sich fu¨r den Fragebogen nicht
besonders eignet. Diese Fragen wurden in der Vorbereitung des Interviews wieder
aufgegriffen, angepasst und in das Interview aufgenommen.
Als na¨chstes wurden Fragen entwickelt, die sich aus der Befragung ergeben haben.
Bei der Auswertung der Befragung konnten verschiedene widerspru¨chliche Antworten
ermittelt werden, die in dem Interview nochmals aufgegriffen werden sollen. Außerdem
wurden unerwartete Antworten gegeben, deren Korrektheit u¨berpru¨ft werden sollte.
In dem Interview wurden im Gegensatz zu der Befragung einige Fragen gestellt, die
na¨her auf das geplante System abzielen. Im Fragebogen wurden diese Fragen aus
Gru¨nden der Einfachheit und um ein gewisses Maß an Fragen nicht zu u¨berschreiten
sehr kurz gehalten. Im Interview konnte hingegen eine ho¨here Komplexita¨t versta¨ndlich
erkla¨rt werden und so konnten, auch im Hinblick auf das Requirements Engineering,
einige systemspezifische Vorlieben erfragt werden.
Zusa¨tzlich konnte in dem Interview durch seine perso¨nliche Form der Durchfu¨hrung
auf andere Taktiken zuru¨ckgegriffen werden. So wurde zu dem Thema des hohen
Verkehrsaufkommens den Probanden bei Bedarf eine visuelle Unterstu¨tzung vorgelegt




Die Fragen fu¨r das Interview wurden wieder anhand der Cluster aus der vorhergegan-
genen Befragung gegliedert. Bei der Formulierung der Fragen wurde darauf geachtet,
dass sie leicht versta¨ndlich und fu¨r jede Person beantwortbar sind. Dabei wurde jedoch
die Reihenfolge der Cluster vera¨ndert. Die demographischen Angaben wurden im In-
terview zu Beginn abgefragt, da sie einen leichten Einstieg in das Interview boten. Eine
eventuelle anfa¨ngliche Nervosita¨t der Probanden konnte an dieser Stelle abgebaut
werden, da diese perso¨nlichen Angaben keine große Denkleistung erforderten.
Da die Fragen in der Regel nicht vorgelesen wurden, sondern der Leitfaden nur als
eine Art Orientierung im Gespra¨ch dienen sollte, wurden Fragen bei Bedarf auch umge-
stellt. Einfache Entscheidungsfragen (Ja/Nein) wurden in den Leitfaden aufgenommen,
obwohl die Gefahr bestand, einsilbige Antworten zu erhalten. Es wurde davon aus-
gegangen, dass der Interviewer die Frage entweder umformuliert oder dass sich
die Probanden im Interview selber erkla¨ren. Zusa¨tzlich konnten die Durchfu¨hrenden
gegebenenfalls auch nachfragen, um eine ausfu¨hrliche Antwort zu erhalten. Auch
Fragen, die fu¨r die online Befragung nicht geeignet erschienen, wurden in den Inter-
viewleitfaden aufgenommen. Solche Fragen, die eine Erkla¨rung beno¨tigen oder eine
ausschweifende Antwort erfordern, konnten an dieser Stelle nun gestellt werden und
boten eine gute Erga¨nzung.
Das Interview wurde in zwei Teile unterteilt. Der erste Teil war die Identifizierungs-
phase. Hier wurde der Proband anhand einiger gezielter Fragen einem Benutzertyp
zugeordnet. Anhand dieser Zuordnung wurden dann spezifische Fragen des Leitfa-
dens gestellt. Da zuvor bereits festgestellt wurde, dass die meisten Personen auch
Merkmale anderer Typen zeigen, wurden die spezifischen Fragen anderer Typen nicht
prinzipiell ausgeschlossen, sondern bei Bedarf ebenfalls gestellt. Hat sich im Laufe
des Interviews herausgestellt, dass der in der Indentifizierungsphase zugeteilte Benut-
zertyp nicht zutreffen war, wurde das in den Aufzeichnungen vermerkt und spa¨ter in
der Aufarbeitung des Interviews angepasst.
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Formulierung der Fragen
Die Fragen wurden im Leitfaden fo¨rmlich formuliert, da die Probanden den Interviewern
vorher nicht immer bekannt waren und daher eine ho¨fliche Ansprache in einer pro-
fessionellen Situation angemessen war. Vor den Interviews wurde jeweils perso¨nlich
mit den Probanden die bevorzugte Ansprache abgekla¨rt. Des Weiteren wurde zwar
darauf geachtet fu¨r den Leitfaden eine mo¨glichst korrekte und akkurate Formulierun-
gen zu wa¨hlen, jedoch war diese nicht dafu¨r gedacht von dem jeweiligen Interviewer
Wort fu¨r Wort u¨bernommen oder vorgelesen zu werden. Die Fragen sollten in ihrer
Formulierung korrekt sein, um dem Interviewer eine solide Grundlage zu bieten, auf
die er jederzeit zuru¨ckgreifen konnte. Es wurde versucht die Fragen eher knapp und
leicht versta¨ndlich zu formulieren, sodass sie fu¨r den Interviewer schnell versta¨ndlich
waren und das Interview nicht lange unterbrachen. Im Vergleich zu der schriftlichen
Befragung wurden die Fragen im Hinblick darauf formuliert, dass nicht der Proband
sie zu sehen bekam, sondern ausschließlich die Durchfu¨hrenden. Fehlende Details
konnte der Interviewer selbst bei Bedarf im Gespra¨ch mit dem Probanden erga¨nzen.
Die Fragen wurden im Interviewleitfaden zwar ausgeschrieben, allerdings wurde
darauf geachtet, dass wa¨hrend des Interviews die Fragen nicht linear und wortgetreu
vorgelesen wurden, sondern in ein Gespra¨ch eingebaut wurden und den Probanden
zum selbsta¨ndigen Reden ermuntern. Dementsprechend wurde auch versucht, viele
Frage bereits im Leitfaden so zu formulieren, dass sie den Probanden zum sprechen
aufforderten und Fragen vermieden, die sich nur mit ”Ja“ oder ”Nein“ beantworten
ließen. Es wurde darauf geachtet den Probanden keine Suggestivfragen zu stellen,
um eine Beeinflussung durch die Interviewer zu vermeiden.
Vergleich zur ersten Befragung
Im Vergleich zur ersten Befragung hatten die Durchfu¨hrenden im Interview die Mo¨glich-
keit die Umgebung, in der die Erhebung stattfindet, zu kontrollieren. Der Ort, an dem
die Befragung durchgefu¨hrt wurde, bestimmten die Probanden hingegen selber. In
vielen Fa¨llen wurde sie auf Mobilgera¨ten durchgefu¨hrt, also mo¨glicherweise unterwegs
in einem unruhigen Umfeld. Die erhobenen Daten gaben keinerlei Aufschluss daru¨ber,
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wie konzentriert beziehungsweise abgelenkt die Probanden waren oder ob sie sich
mo¨glicherweise durch irgendeinen a¨ußeren Einfluss gesto¨rt fu¨hlten. Im Interview
hingegen konnten die Durchfu¨hrenden darauf achten, eine mo¨glichst ruhige und
angenehme Atmospha¨re zu schaffen, indem ein geeigneter Ort gewa¨hlt wurde. Ein
solcher Ort kann dafu¨r sorgen, dass der Proband sich entspannt und ungesto¨rt fu¨hlt,
sodass er sich vo¨llig auf die gestellten Fragen konzentrieren kann.
Eine weitere Chance, die das Interview geboten hat, war, dass die Durchfu¨hrenden
genau nachfragen konnten, wenn eine Antwort missversta¨ndlich oder zu knapp aus-
gefallen ist. In der Befragung standen die Antworten alleine und ohne weitere Infor-
mationen konnte an einigen Stellen bezu¨glich der Begru¨ndung nur spekuliert werden.
Solche Spekulationen entfielen im Interview, da der Proband sich erkla¨ren konnte.
Zudem wurde der Proband nicht durch vorgegebene Antwortmo¨glichkeiten dazu ver-
leitet, eine Antwort auszuwa¨hlen, die ihm gefa¨llt. Wa¨hrend in der Befragung oftmals
eine oder mehrere Alternativen aus einer Liste ausgewa¨hlt werden konnten, wurden
im Interview offene Fragen gestellt. Durch eine mo¨glichst neutrale Formulierung der
Fragen, sollte der Proband nicht zu bestimmten Antworten verleitet werden, sodass
ein unverfa¨lschtes Ergebnis erzielt werden konnte.
5.4.3 Durchfu¨hrung des Interviews
Die Interviews wurden in einer angenehmen Umgebung durchgefu¨hrt, die den Pro-
banden bereits vorher bekannt beziehungsweise vertraut war. Im Idealfall war dies
das Zuhause der Probanden, aus logistischen Gru¨nden war dies jedoch nicht immer
umsetzbar. In diesen Fa¨llen wurden die Interviews bei den Durchfu¨hrenden zu Hause
oder in einem Fall in einem Cafe´ abgehalten. Dabei wurde darauf geachtet, auch
durch das Angebot von Getra¨nken und kleinem Geba¨ck eine mo¨glichst angenehme
Atmospha¨re zu schaffen. In den Situationen, wo mehrere Probanden zusammen ein-
geladen wurden, wurde eine Person interviewt, wa¨hrend die anderen Probanden in
der Zwischenzeit in Gesellschaft in einem Nebenraum warteten. So wurden unan-
genehme Wartezeiten vermieden und die Probanden konnten sich nicht gegenseitig
beeinflussen.
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Die Interviews begannen immer mit einer kurzen Einleitung, dem Hinweis, dass sich
Fragen aus der online Befragung wiederholen ko¨nnen, und dem Unterschreiben der
zuvor kurz erkla¨rten Einversta¨ndniserkla¨rung. Die Inhalte der Einversta¨ndniserkla¨rung
ko¨nnen in Anhang C eingesehen werden. Die unterschriebenen Einversta¨ndniserkla¨-
rungen werden aus Gru¨nden des Datenschutzes nicht vero¨ffentlicht. Danach wurde
eine Tonaufnahme gestartet, die bei Unklarheiten bei der Auswertung hinzu gezogen
werden sollte. Einer der Durchfu¨hrenden leitete das Interview anhand des Leitfadens
(siehe Anhang D) und beide Durchfu¨hrenden fertigten Notizen zu den Antworten an.
Dabei wurde darauf geachtet, dass der Interviewleiter das Gespra¨ch am Laufen hielt,
sodass der Proband den Gespra¨chsfaden nicht verloren hat, wa¨hrend der zweite
Durchfu¨hrende sich hauptsa¨chlich auf die Transkription konzentrierte, um dadurch
mo¨gliche Lu¨cken in den Aufzeichnungen des Interviewleiters ausgleichen zu ko¨nnen.
5.4.4 Auswertung des Interviews
In der Auswertung konnte zuna¨chst auf die Gliederung der Mitschriften durch den Vor-
druck (siehe digitaler Anhang) zuru¨ckgegriffen werden. Dadurch waren die Mitschriften
bereits thematisch vorsortiert. Zur weiteren Ordnung und Filterung der Mitschriften
wurden mit verschiedenfarbigen Textmarkern wichtige Aussagen und Schlu¨sselwo¨rter
fu¨r unterschiedliche Kategorien markiert. Diese Kategorien waren Typspezifisch, Fahr-
gemeinschaft, Technikbezogen und Sonstiges/Auffallendes. Dadurch konnten die
Antworten eines einzelnen Probanden, zwischen den Probanden eines Benutzertyps
und zwischen den verschiedenen Benutzertypen einfacher analysiert und verglichen
werden. Das Vorgehen wich damit deutlich vom vorherigen Vorgehen bei der Aus-
wertung der Befragung ab. Dies ist dadurch zu begru¨nden, dass die Befragung eine
quantitative Erhebung ist und das Interview eine qualitative. Auch in den weiteren
Abschnitten wird dieser Unterschied deutlich. Es wurde nicht mehr streng anhand der
Fragencluster ausgewertet, sondern einzelne Fragen wurden analysiert, die Angaben
zur geplanten App wurden gesammelt und es erfolgte eine Art Zusammenfassung fu¨r
die jeweiligen Benutzertypen.
Die Benutzertypen der jeweiligen Probanden wurde bereits wa¨hrend des Interviews
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vorla¨ufig festgelegt. Diese erste Einscha¨tzung verlief diskret, sodass der Proband
idealerweise nichts davon bemerkt hat und diente dazu spezielle Fragen fu¨r diesen Typ
zu stellen. Im Nachhinein wurde die Einteilung der Benutzertypen nochmals anhand
aller gegebenen Antworten u¨berpru¨ft. Im Interview konnte eine Verteilung von 46%
Komfort-Kostenorientierte, 36% Pragmatiker und 18% Umweltorientierte festgestellt
werden. Als Benutzertyp Prestige konnte keiner der Probanden identifiziert werden.
Diese Verteilung entspricht in etwa der Verteilung aus der Befragung und unterstreicht
damit, dass die Verteilung im Ansatz repra¨sentativ ist. Es muss angemerkt werden,
dass bei den Interviews die Auswahl der Probanden deutlich kontrollierter war, als bei
der Befragung und nur Personen interviewt wurden, die mit dem Auto zur Arbeit fahren.
Aus diesem Grund konnten keine Benutzertypen identifiziert werden, die mit einem
anderen Verkehrsmittel zur Arbeit gelangen. Eine genaue Verteilung der Benutzertypen
kann in der Tabelle 5.2 abgelesen werden.
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Tabelle 5.2: Verteilung der Benutzertypen im Interview














Auswertung mithilfe eines Affinity Chart’s
Um die gesammelten Materialien in einem anderen Kontext betrachten zu ko¨nnen, wur-
de auf ein so genanntes Affinity Chart zuru¨ckgegriffen. Der Vorteil dieser Methode liegt
darin, dass die Daten nicht reduziert werden mu¨ssen, sondern u¨bersichtlich aufbereitet
werden, sodass sie leicht versta¨ndlich werden [Holtzblatt und Beyer, 2014]. Um das
Affinity Chart zu erstellen, wurden die Informationen aller Probanden zu dem Thema
des Arbeitsweges auf Klebezettel geschrieben. Angelehnt an das Day-in-a-life Modell
wurde vorher festgelegt, dass der Fokus auf den Kontext des Arbeitsweges gelegt wird.
Danach wurden die Klebezettel nach Themen geordnet. Fu¨r die einzelnen Themen-
gruppen wurden U¨berschriften gefunden. Innerhalb der Themengruppen wurde bei
Bedarf ebenfalls nochmals in kleinere Gruppen mit U¨berschriften unterteilt. Wa¨hrend
des Prozesses wurden bei Bedarf zu große Themengebiete entweder weiter unterteilt
oder neue Themengebiete ero¨ffnet, indem die Inhalte detaillierter betrachtet wurden
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[Holtzblatt und Beyer, 2014]. Wa¨hrend des Vorgangs wurden in keinerlei Hinsicht
die verschiedenen Benutzertypen betrachtet, dies erfolgt erst im weiteren Verlauf der
Auswertung. Das gesamte, fertiggestellte Affinity Chart kann in der Abbildung 5.11
betrachtet werden, wobei die quadratischen Zettel mit roter Schrift die u¨bergeordneten
U¨berschriften fu¨r die Themengruppen darstellen und die quadratischen Zettel mit
blauer Schrift die untergeordneten U¨berschriften. Darunter sind jeweils die Klebezettel
angeordnet, die alle unabha¨ngig von Form und Schrift gleichwertig sind. Die Anord-
nung der verschiedenen Themengebiete ist willku¨rlich und alleinig an das Platzangebot
angepasst.
Das Affinity Chart wird ha¨ufig dafu¨r eingesetzt alle Teammitglieder mit den Infor-
mationen aus den Erhebungen vertraut zu machen. In dem vorliegenden Fall ist dies
allerdings nicht notwendig, da alle Teammitglieder an jeder Befragung teilgenommen
haben und daher bereits vertraut mit ihnen sind. Das Affinity Chart und auch andere
Contextual Design Modelle dienen aber auch dazu, die Informationen zu organisieren
und dabei verborgene Strukturen zu offenbaren [Holtzblatt und Beyer, 2014]. Dies
macht diese Methode auch fu¨r dieses Projekt sinnvoll.
Durch das Affinity Chart konnte erkannt werden, dass die wenigsten der Proban-
den großes Wissen u¨ber ihr Fahrzeug haben und dass es eine starke Pra¨ferenz
dazu gibt, der Fahrer zu sein. Die wenigsten Probanden sind gerne Beifahrer. Das
u¨berraschendste Ergebnis wird in der Abbildung 5.12 deutlich. Die Themengruppe, die
in dieser Abbildung zu sehen ist, bescha¨ftigt sich mit der Wahl der Strecke und es wird
deutlich, dass die meisten Probanden aus dem Interview unterschiedliche Strecken
fahren. Dies geschieht zwar aus unterschiedlichen Gru¨nden, aber dennoch gibt es
keine eindeutige Pra¨ferenz immer dieselbe Strecke zu fahren. Das entspricht nicht der
urspru¨nglichen Erwartung, da diese Tendenz in der Befragung nicht deutlich geworden
ist. Auch vorherige Ideen zum System haben nur die Mo¨glichkeit von zusa¨tzlichen
Aktivita¨ten beru¨cksichtigt, anstatt verschiedene Routen zu einem oder sogar mehreren
Zielen.
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Abbildung 5.11: gesamtes Affinity Chart
Quelle: Eigenes Material




In diesem Abschnitt werden einzelne Fragen genauer betrachtet. Dies ko¨nnen entweder
Fragen sein, die bereits in der Befragung gestellt wurden und deren Ergebnisse
besta¨tigt werden sollen oder Fragen, die sich aufgrund ihrer Komplexita¨t nicht fu¨r die
erste Befragung geeignet haben.
Mit 91% gaben fast alle Probanden im Interview an, dass sie geregelte Arbeitszeiten
haben. Dieses Ergebnis weicht stark von den Angaben in der vorherigen Befragung ab.
Die meisten Probanden im Interview haben zudem Gleitzeit und sind daher flexibel was
die Start- und Endzeiten angeht. Dieses Arbeitszeitmodell eignet sich sehr gut fu¨r eine
Fahrgemeinschaft, da kleinere Verzo¨gerungen ausgeglichen werden ko¨nnen und sich
die Mitfahrer gegebenenfalls an den Zeitplan eines einzelnen anpassen ko¨nnen. Dieses
Ergebnis ist vor allem im Vergleich zu der vorhergegangenen Befragung interessant, da
dort 54% der Befragten angaben, dass sie unregelma¨ßige Arbeitszeiten haben. Dieses
Ergebnis sollte gezielt im Interview u¨berpru¨ft werden, da angenommen wurde, dass die
Zahl durch den inhaltlichen Kontext in der Befragung eventuell ho¨her ausgefallen ist, als
sie eigentlich sein sollte. Mit dem Ergebnis des Interviews konnte dieses erste Ergebnis
der Befragung nicht besta¨tigt werden. Natu¨rlich besteht weiterhin die Mo¨glichkeit, dass
andere Umsta¨nde diese Diskrepanz zwischen den Ergebnissen verursacht haben.
Fast alle Probanden gaben an, dass der Arbeitsweg mit den o¨ffentlichen Verkehrs-
mitteln deutlich la¨nger dauern wu¨rde; oftmals zwei- bis dreimal so lange. Dies liegt vor
allem daran, dass diese Probanden entweder eher la¨ndlich wohnen und/oder in einer
eher la¨ndlichen Gegend arbeiten. Die Wahl des Autos als Verkehrsmittel erscheint in
diesen Fa¨llen also als angemessen. Fast niemand verfu¨gt u¨ber eine gute Alternative
und greift aus Bequemlichkeit auf das Auto zuru¨ck.
In den Fragenkatalog des Interviews wurde die Frage aufgenommen, ob die Proban-
den auf dem Weg zur Arbeit regelma¨ßig den gleichen Leuten begegnen. Diese Frage
beantworteten 64% mit Ja. 18% gaben an, dass das auf ihrem fru¨heren Arbeitsweg der
Fall war, auf ihrem aktuellen jedoch nicht, weitere 18% gaben an, nie denselben Per-
sonen zu begegnen. Einigen der Probanden war dies bereits vorher bewusst, andere
wurden erst durch die Frage auf diese Sachverhalt aufmerksam. Dieses Ergebnis zeigt
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deutlich, dass Fahrgemeinschaften auf den jeweiligen (Teil-)Strecken mo¨glich wa¨ren,
wenn die Leute eine Mo¨glichkeit finden wu¨rden, miteinander in Kontakt zu treten.
Bereits in der vorhergegangenen Befragung wurde gefragt, wie viele Sitzpla¨tze im Auto
frei sind und wie viele Mitfahrer mitgenommen werden wu¨rden. Da diese Ergebnisse
ohne zusa¨tzliche Erkla¨rung wenig aussagekra¨ftig sind, wurde im Interview an dieser
Stelle nachgefragt. Als Begru¨ndung dafu¨r, deutlich weniger Mitfahrer mitzunehmen,
als theoretisch mo¨glich, wurde vor allem genannt, dass es ansonsten zu eng und
unbequem im Auto wa¨re. Nur ein Proband gab an, dass sich bei mehr Mitfahrern
auch der Kommunikationsaufwand und die Problemanfa¨lligkeit steigen und er deshalb
nur 1-2 Personen mitnehmen wu¨rde. Die Probanden wurden gefragt, wie hoch der
Benzinverbrauch und der CO2-Ausstoß ihres Fahrzeugs sind. Alle Probanden konnten
den Benzingebrauch mehr oder weniger genau angeben, beim CO2-Ausstoß wussten
nur 18% den genauen Wert. Auch die Einheit, in der der CO2-Ausstoß angegeben
wird, war den restlichen Probanden unbekannt. Da der Benzinverbrauch in engem
Zusammenhang mit den Fahrtkosten steht, ist dieser den Probanden bewusst.
Auswertung der Wu¨nsche fu¨r das System
Im Interview wurden die Probanden zu ihren bisherigen Erfahrungen beziehungsweise
zu ihren Nutzungsgewohnheiten von Smartphone Apps befragt. Außerdem wurden sie
gefragt, wie sie sich das geplante System vorstellen wu¨rden und welche Funktionen
sie sich wu¨nschen wu¨rden.
Die Fragen bezu¨glich des geplanten mobilen Systems ergaben, dass einige Pro-
banden (18%) lieber den Computer fu¨r solche Dinge benutzen wu¨rden, hier stellt
sich also die Frage, ob eine Desktop-Variante des Systems erforderlich ist. Viele
Probanden gaben zudem an, dass sie das Smartphone lediglich fu¨r Telefonie und
SMS verwenden, aber keine (18%) oder nur wenige Standard Apps (36%) installiert
haben. Dies ko¨nnte durch die Altersklasse dieser Probanden begru¨ndet sein, da sie
dennoch zur angestrebten Zielgruppe geho¨ren, sollten diese Pra¨ferenzen dennoch
beachtet werden. Entsprechend zu den Nutzungsgewohnheiten haben 55% der Pro-
banden noch nie Geld fu¨r eine App ausgegeben und nur 45% verwenden eine oder
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mehrere kostenpflichtige Anwendungen. Die Probanden wurden außerdem gefragt,
wie viel Geld sie fu¨r eine solche App bezahlen wu¨rden. 14% gaben an, nichts bezahlen
zu wollen. Jeweils 29% wa¨ren bereit 1-2e, 3-4e beziehungsweise 5e oder mehr zu
bezahlen.
Alle Probanden wurden gefragt, welche Funktionen sie sich fu¨r das System wu¨nschen
wu¨rden. Dabei wurden die Grundfunktionen (z.B. die Angabe von Strecke und Zeit) sel-
ten genannt, da diese vermutlich als vorausgesetzt angesehen werden. Am ha¨ufigsten
wurde eine Umkreissuche genannt (36%) und dass die App unkompliziert und leicht
versta¨ndlich sein muss (27%). Einige Probanden wu¨nschten sich Angaben zur Person
(27%), zum Fahrstil (27%) und dem Auto (18%). Jeweils 18% gaben an, dass sie
einen Fahrtkostenrechner beziehungsweise ein Bewertungssystem sinnvoll finden
wu¨rden. Die Probanden wurden zudem explizit gefragt, wie genau der Wohn- und
Arbeitsort angegeben werden du¨rften. Dabei gaben die meisten an, dass die Straße
ohne Hausnummer angezeigt werden du¨rfte (27%). Einige wu¨rden die Angabe des
Orts-/Stadtteils (18%), eines geeigneten Treffpunktes (18%) oder der na¨chsten Kreu-
zung (9%) bevorzugen. Von 18% kam der Vorschlag, genauere Adressdaten erst dann
zu u¨bermitteln, wenn ein erster Kontakt oder eine Zusage besteht.
Alle Probanden wurden gefragt, ob sie Facebook nutzen und wie sie u¨ber eine
Facebook-Anbindung von der geplanten App denken. Der Großteil der Probanden
(64%) nutzen Facebook nicht, als Begru¨ndung hierfu¨r wird erneut die Altersklasse
dieser Probanden vermutet. Die restlichen 36% sind Facebook-Nutzer, stehen ei-
ner Anbindung aber zumeist skeptisch gegenu¨ber. Ein Proband sagte, er wu¨rde die
Facebook-Anbindung gar nicht nutzen wollen, ein anderer gab an, dass eine optionale
Anbindung akzeptabel wa¨re, eine verpflichtende Anmeldung mit dem Facebook-Profil
ihn jedoch von der Nutzung des Systems abschrecken wu¨rde. Ein Proband erkla¨rte,
dass er die Anbindung skeptisch sieht, weil er Angst vor aussagelosen Fakeprofilen
hat und er befu¨rchtet, dass zu viele sensible Daten an Facebook u¨bermittelt werden
ko¨nnten (z.B. Arbeitszeiten in Verbindung mit der Adresse). Nur ein Proband gab
an, dass er eine Facebook-Anbindung praktisch finden wu¨rde, um sich die Profile
der anderen Benutzer anzusehen. Da Facebook ein sehr umfassendes Thema ist
und nicht den Schwerpunkt des Interviews bildet, werden diese Ergebnisse unter
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Vorbehalt betrachtet. Um wirklich aussagekra¨ftige Ergebnisse zu erhalten, mu¨sste eine
separate Erhebung nur zu diesem Themengebiet mit einer großen Stichprobengro¨ße
durchgefu¨hrt werden.
Auswertung nach Benutzertypen
Im Laufe der Auswertung wurden die Antworten der Zugeho¨rigen des gleichen Typs
miteinander verglichen, um nach weiteren, bisher unbekannten Gemeinsamkeiten
zu suchen. Diese Gemeinsamkeiten werden in diesem Abschnitt zusammengefasst
und sollen spa¨ter dazu dienen, die Benutzertypen weiter zu verfeinern. Des Weiteren
werden in den folgenden Abschnitten typbezogene Aussagen hervorgehoben, die
zuvor getroffene Aussagen und Annahmen besta¨tigen oder widerlegen.
Umweltorientiert Da insgesamt nur zwei Umweltorientierte befragt wurden, sind
die Aussagen zu diesem Benutzertyp begrenzt. Neue Erkenntnisse ko¨nnen kaum ge-
sammelt werden, da bei dieser geringen Anzahl keine Verallgemeinerungen getroffen
werden ko¨nnen.
Alle befragten umweltorientierten Probanden haben generell Interesse an einer Fahr-
gemeinschaft zu ihrer Arbeitssta¨tte. Sie ha¨tten keine Bedenken eine Fahrgemeinschaft
mit einer bis dahin unbekannten Person zu bilden und ko¨nnen sich als positive Aspekte
die Unterhaltung wa¨hrend der Fahrt und das Einsparen von Kosten vorstellen. Diese
Kostenersparnisse beziehen sie nicht nur auf die reinen Treibstoffkosten, sondern
auch auf den Verschleiß des Autos. Einer der Probanden sagte, dass er sein Auto
vielleicht sogar abschaffen wu¨rde, wenn er eine funktionierende Fahrgemeinschaft
findet. Mit dem Verkauf seines Autos wu¨rde sein Zweipersonenhaushalt nur noch u¨ber
ein einziges Auto verfu¨gen und somit ein sehr typspezifisches Verha¨ltnis haben.
Pragmatiker Die Auswertung hat gezeigt, dass der Typ Pragmatiker seinem Fahr-
zeug gegenu¨ber auffa¨llig gleichgu¨ltig ist. Wa¨hrend Komfort-Kostenoriente und Um-
weltorientierte viele Details zu ihren Fahrzeugen wiedergeben ko¨nnen und sich ihren
Antworten nach auch beim Kauf intensiv mit dem Thema auseinandergesetzt haben,
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ist dies bei dem Typ Pragmatiker weniger der Fall. Insgesamt deuten die Antworten der
Pragmatiker sowohl bei den Kriterien zum Autokauf als auch bei dem eigenen Fahrstil
darauf hin, dass dem Pragmatiker vor allem die Sicherheit wichtig ist. Die Pragmatiker
sind zudem in der Praxis nicht außerordentlich interessiert an ihrem Fahrzeug. Alle
interviewten Pragmatiker haben ihre Routine um zur Arbeit zu gelangen. Diese Routine
kann flexibel sein, aber keiner der Probanden gibt an neue Wege, abweichend von
seiner bewa¨hrten Routine, auszuprobieren. Dazu passend sind auch die einzigen zwei
Probanden, die angegeben haben lieber Beifahrer als Fahrer zu sein, Pragmatiker.
Ebenfalls passend zu dem Sicherheitsbedu¨rfnis der Pragmatiker, geho¨ren die einzigen
Probanden, die Bedenken gegenu¨ber Fahrgemeinschaften und dem Mitnehmen von
Fremden gea¨ußert haben, auch zu diesem Benutzertyp.
Es la¨sst sich also annehmen, dass Pragmatiker ein ausgepra¨gtes Bedu¨rfnis nach
Sicherheit haben. Es ist ebenfalls mo¨glich, dass dies auch der Grund fu¨r ihre strikten
Routinen ist, da diese eine gewisse Sicherheit versprechen. Da Pragmatiker außerdem
weniger vertraut mit ihrem Fahrzeug sind, ko¨nnte es sein, dass sie deshalb beim
Fahren weniger selbstbewusst sind und sich nicht so sicher fu¨hlen. Aus diesem Grund
spiegelt sich in den Antworten wieder, dass sie zu defensivem Fahren und sicheren
Autos neigen.
Obwohl die Gruppe der Pragmatiker als einzige Bedenken, hauptsa¨chlich im sozia-
len Bereich, gegenu¨ber Mitfahrern gea¨ußert hat, sind sie dem Konzept der Fahrge-
meinschaft nicht abgeneigt. Die Pragmatiker sind zudem eher geneigt nicht nur eine
Fahrgemeinschaft mit einer einzigen Person zu bilden, sondern geben an, dass sie
fast so viele Mitfahrer mitnehmen wu¨rden, wie sie freie Pla¨tze im Auto haben. Das
Verha¨ltnis von Personen und Autos ist bei den Pragmatikern meistens 1 zu 1, oder
eher weniger Autos als Personen im Haushalt (Proband 4 mit 2:1). Dies zeigt, dass die
Pragmatiker kein Bedu¨rfnis nach einem U¨berschuss an Autos haben.
Auf die Frage hin, in welchen Situationen das Autofahren als Stress empfunden
wird, deutete sich erneut an, dass die Pragmatiker sich im Auto weniger wohl fu¨hlen.
Wa¨hrend andere Gruppen auf diese Frage hin Antworten gaben, die keine direkte
Verbindung mit dem Fahren haben (z.B. Erscho¨pfung, Zeitdruck) oder das Autofahren
grundsa¨tzlich als entspannend empfinden, wird der Stress fu¨r Pragmatiker oft durch
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andere Verkehrsteilnehmer ausgelo¨st (z.B. ”Wenn andere nicht so fahren, wie ich es
will“, ”Wenn viel Verkehr ist“).
Komfort-Kostenorientiert Das Verha¨ltnis von Personen zu Autos im Haushalt ist
bei fast allen Komfort-Kostenorientierten Probanden typisch mit 1:1. Die einzigen
Ausnahmen bilden hier Proband 11, der alleine lebt und 3 Autos hat (1:3) und Proband
5. Proband 5 gibt an, dass es 2 Autos und 5 Personen im Haushalt gibt (5:2). Auf
genaueres Nachfragen stellte sich heraus, dass zu diesen 5 Personen auch die 3
Kinder geza¨hlt wurden, die eigentlich schon ausgezogen sind, aber regelma¨ßig zu
Besuch kommen. Da meistens nicht mehr als 1 Kind gleichzeitig da ist, ko¨nnte das
Verha¨ltnis auf 3:2 korrigiert werden. Die meisten Probanden dieses Typs erledigen
alles mit dem Auto und wechseln im Alltag nie zu einem anderen Verkehrsmittel, was
dadurch begru¨ndet wird, dass die Anbindung mit o¨ffentlichen Verkehrsmitteln in den
meisten Fa¨llen nicht gut ist. Etwas untypisch erscheinen hier auf den ersten Blick
die Probanden 8 und 10, die beide im sta¨dtischen Gebiet wohnen beziehungsweise
arbeiten. Proband 8 fa¨hrt freitags mit den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln zur Arbeit, weil
es an diesem Wochentag besonders voll in der Innenstadt ist und es somit sehr schwer
ist einen Parkplatz zu finden. Proband 10 benutzt fu¨r allta¨gliche Erledigungen (z.B.
Einkauf) gerne das Fahrrad. Dieser Proband wohnt in der Innenstadt einer Großstadt
und gab an, dass es direkt nach der Arbeit kein Problem ist einen Parkplatz nahe seiner
Wohnung zu finden, spa¨ter am Abend jedoch schon. In beiden Fa¨llen sind also nicht der
Umweltschutz die Motivation auf ein alternatives Verkehrsmittel umzusteigen, sondern
die individuelle, problematische Parkplatzsituation. Das heißt in diesen Fa¨llen ist es
komfortabler fu¨r sie das Auto stehen zu lassen, was einem typspezifischen Verhalten
fu¨r Komfort-Kostenorientierte entspricht. Proband 11 ko¨nnte zwar theoretisch ohne
umzusteigen mit dem Bus zur Arbeit fahren, ha¨lt diesen aber fu¨r unzuverla¨ssig und
unpu¨nktlich und nimmt deshalb lieber das Auto oder das Motorrad.
Bei den Komfort-Kostenorientierten fiel auf, dass sie sich sehr fu¨r ihr Auto interessie-
ren und sehr gut daru¨ber informiert sind. Sie ko¨nnen den exakten Kraftstoffverbrauch
nennen und haben sehr genaue Kriterien, nach denen sie ihr Fahrzeug aussuchen. Sie
empfinden Autofahren nur dann als Stress, wenn sie unter großem Zeitdruck stehen.
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Bezu¨glich des Arbeitswegs sind die Zugeho¨rigen dieser Probanden-Gruppe flexibel.
Sie variieren sowohl bezu¨glich der Strecke, als auch der Zeit, um Staus zu umgehen
oder eine Abwechslung zu bekommen. Durch diese flexiblen Gewohnheiten, begegnen
sie eher selten denselben Leuten auf ihrem Arbeitsweg.
Das Interview ergab, dass die Komfort-Kostenorientierten einer Fahrgemeinschaft
gegenu¨ber nicht abgeneigt wa¨ren, wenn diese sich ergibt. Proband 11 hatte in der
Vergangenheit sogar schon mal eine regelma¨ßige Fahrgemeinschaft. Alle Probanden
gaben an, dass sie keine Bedenken ha¨tten eine Fahrgemeinschaft mit einer fremden
Person zu bilden. In dieser Benutzergruppe fiel auf, dass 2 Probanden (8 und 11) als
positive Auswirkung von Fahrgemeinschaften die Verringerung des Verkehrs angeben.
In keiner anderen Probanden-Gruppe wurde dies thematisiert. Dies ist ein weiterer
Hinweis darauf, wie sehr sich die Komfort-Kostenorientierten mit der Thematik Verkehr
und Autos auseinandersetzen.
In dieser Gruppe sind die Probanden nicht abgeneigt fu¨r eine Smartphone App Geld
zu bezahlen und haben dies in der Vergangenheit meistens auch bereits getan.
5.4.5 Anpassung der Benutzertypen
Da in den Einzelgespra¨chen intensiv auf die Probanden eingegangen werden konnte,
ergaben sich aus den Interviews einige Anpassungen bezu¨glich der Benutzertypen.
Entsprechend der neuen Erkenntnisse werden im folgenden auch die betreffenden Per-
sonas erneut angepasst, um eine mo¨glichst exakte Beschreibung der Benutzertypen
zu erhalten.
Umweltorientiert
Da zu den Umweltorientierten aufgrund ihrer geringen Probandenanzahl nur wenige
Ergebnisse aus dem Interview gewonnen wurden, ko¨nnen in der nachfolgenden Per-
sona nur wenige Anpassungen vorgenommen werden. Es wird deutlicher gemacht,
dass der Umweltorientierte Typ eine enge Beziehung zu seinem Wagen hat, indem er
sich intensiv damit bescha¨ftigt und genauestens u¨ber Verbrauchswerte und Leistung
Bescheid weiß. Außerdem ist dieser Typ nicht abgeneigt sich von seinem Wagen zu
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trennen, sollte er nicht mehr den Bedu¨rfnissen entsprechen.
Persona Umweltorientiert Typ 2
Name Claudia Steger Alter 37
Beruf Bu¨rokauffrau in einem Unternehmen, das Solarmodule vertreibt
Familien-
umsta¨nde
Claudia wohnt in einem Mehrgenerationenhaus mit ihrem Mann Ste-
fan, ihren beiden Kindern Linda (9) und Luise (5) und den Schwie-
gereltern. Stefan arbeitet von zuhause aus selbsta¨ndig als Medienge-
stalter.
Claudias Familie lebt in einer Kleinstadt mit einem gut ausgebauten o¨ffentlichen
Verkehrsnetz. Der Bahnhof und auch die Einkaufsmo¨glichkeiten sind mit dem Fahrrad
bequem zu erreichen. Die Kinder ko¨nnen zu Fuß zur Schule beziehungsweise in den
Kindergarten gebracht werden.
Bis vor einem halben Jahr ist Claudia mit der Bahn zur Arbeit gefahren. Doch dann
ist die Firma umgezogen, weil die alten Ra¨umlichkeiten zu klein geworden sind. Der
neue Standort hat zwar eine gute Autobahnanbindung, doch der na¨chste Bahnhof ist
4km entfernt und es gibt keinen Bus, der diese Strecke abdeckt. Weil sie sich in der
Firma sehr wohl fu¨hlt und sie gerne in einem Unternehmen arbeitet, das erneuerbare
Energien unterstu¨tzt, hat sie beschlossen ein Auto anzuschaffen. Dabei haben Claudia
und Stefan sich gemeinsam fu¨r den Kauf eines Hybridfahrzeuges entschieden. Vor dem
Kauf war ihr wichtig sich intensiv mit den Eigenschaften des Wagens zu bescha¨ftigen.
Sie haben verschiedene Antriebe, Leistungen, Verbrauchswerte, CO2-Aussto¨ße und
weitere Kriterien verglichen, bevor sie sich fu¨r ihren jetzigen Wagen entschieden
haben. Den ho¨heren Kaufpreis akzeptierten sie, weil der Wagen sparsam ist und die
Emissionen gering sind. Die Familie achtet sehr darauf, umweltfreundlich zu leben
und nimmt dabei normalerweise etwas ho¨here Ausgaben in Kauf. Mit dem neuen Auto
fa¨hrt Claudia ta¨glich 25km zur Arbeit. In Ausnahmefa¨llen, beispielsweise wenn die
Schwiegereltern zum Arzt mu¨ssen, u¨berla¨sst Claudia ihrem Mann den Wagen und
fa¨hrt mit der Bahn zur Arbeit. Das bedeutet allerdings, dass sie sich mit den Kollegen
absprechen muss und sie jemand am Bahnhof abholen muss. Der Bahnhof liegt nicht
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auf dem regula¨ren Arbeitsweg der Kollegen, aber sie helfen sich in Ausnahmefa¨llen
gegenseitig.
Außer fu¨r den Arbeitsweg von Claudia wird das Hybridauto kaum benutzt. Die Fami-
lie ist es gewohnt fu¨r alle ta¨glichen Erledigungen das Fahrrad zu nehmen oder zu Fuß
zu gehen. Die große Tochter geht einmal in der Woche zum Musikunterricht. Wenn das
Wetter sehr schlecht ist, wird sie dorthin gefahren. Aber sie soll das als etwas beson-
deres ansehen und nicht erwarten, dass sie immer gefahren wird. Claudia und Stefan
haben zusammen ein Fahrtraining absolviert, um die Vorteile des Hybridantriebes
bestmo¨glich zu nutzen und sparsam mit dem neuen Auto fahren zu ko¨nnen.
Claudia hat sich vor einiger Zeit ein Smartphone gekauft, nachdem ihr altes Handy
bei einem Regenschauer nass geworden und kaputt gegangen ist. Sie hat sich mit der
neuen Technologie schnell angefreundet und nutzt viele Funktionen. Stefan schickt ihr
gerne Fotos von den To¨chtern. Claudia findet es sehr praktisch, dass das Handy auch
als Navigationsgera¨t verwendet werden kann, so kann sie immer die ku¨rzeste Strecke
zum Ziel finden.
Nachdem Claudia sich ihr Smartphone gekauft hat, hat sie verschiedene Apps
ausprobiert, die ihr dabei helfen sollten, ihren Energieverbrauch im Alltag zu reduzie-
ren und auch ihren CO2-Fußabdruck zu verringern. Diese Apps haben ihr allerdings
entweder nur Informationen geliefert, die sie bereits hatte oder haben ihr mit aufwendi-
gen Grafiken, Animationen und Benachrichtigungen ihren Fortschritt dargestellt und
dabei den Akku ihres Smartphones geschwa¨cht. Claudia hatte den Eindruck, dass
diese Apps ihr mehr Nachteile als Vorteile brachten, vor allem da sie die sinnvollen
Vorschla¨ge der App bereits vor der Nutzung jener umgesetzt hatte.
Bevor Claudias Firma umzog, ist sie regelma¨ßig mit dem Zug zur Arbeit gefahren
und hat sich dabei meistens mit einer Freundin in der Bahn getroffen, die zwar nicht
im selben Unternehmen arbeitet, aber die einen a¨hnlichen Arbeitsweg und a¨hnliche
Arbeitszeiten hatte. Sie genoss es, auf dem Weg zur Arbeit Gesellschaft zu haben
und sich mit ihrer Bekannten u¨ber neue Ereignisse in ihrer beider Leben austauschen
zu ko¨nnen. Auf diese Weise verging die Fahrtzeit von beiden deutlich schneller. Den
Ru¨ckweg haben beide gelegentlich genutzt, um gemeinsam Besorgungen zu machen
oder um zusammen einen Kaffee trinken zu gehen. Ab und an fehlt Claudia die soziale
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Komponente, die ihr Arbeitsweg damals hatte.
Claudia wu¨rde gerne jemanden auf ihrem Weg mitnehmen oder auch mitgenommen
werden. Dabei wa¨re ihr wichtig, dass das Auto der anderen Person ebenfalls geringe
Abgaswerte hat. Ansonsten wu¨rde sie es vorziehen selber zu fahren oder mu¨sste zu-
mindest vorher die Situation genauer abwa¨gen, wobei sie sowohl die Verbrauchswerte
als auch den geringeren Verschleiß ihres eigenen Wagens miteinbeziehen wu¨rde. Sie
wu¨rde sich zusa¨tzlich auch daru¨ber freuen, wieder einen Mitfahrer zu haben, mit dem
sie sich unterhalten kann. Sollte Claudia eine passende Fahrgemeinschaft finden, bei
der sie nicht mehr auf ihren Wagen angewiesen wa¨re, ko¨nnte sie sich vorstellen ihren
Wagen sogar zu verkaufen und gegen ein noch sparsameres aber dafu¨r leistungs-
schwa¨chere Model einzutauschen, da es dann in der Familie nur noch sehr selten und
meistens fu¨r ku¨rzere Strecken genutzt werden wu¨rde.
Pragmatiker
Bei der Anpassung des Pragmatikers wird darauf geachtet, dass der Pragmatiker keine
besonderen Erwartungen an seinen Wagen stellt und das Autofahren fu¨r ihn nur Mittel
zum Zweck ist. Beim Autokauf hat er keine speziellen Kriterien und la¨sst sich bei der
Auswahl oft von seinem Partner helfen. Es wird außerdem deutlich gemacht, dass der
Pragmatiker gerne an seinen Routinen festha¨lt und keine neuen Wege ausprobiert. Der
Pragmatiker versucht mo¨glichst sicher und vernu¨nftig zu fahren. Anders als zuna¨chst
vermutet, hat der Pragmatiker gerne ein eigenes Auto, damit er sich nicht in seinen
Gewohnheiten umstellen muss.
Persona Pragmatiker Typ 1




Klaus wohnt mit seiner Frau Elke (49) in einer zentral gelegenen
Doppelhausha¨lfte. Elke arbeitet vormittags in einem Tierfachgescha¨ft.
Ihr Sohn Lukas (20) ist vor kurzem ausgezogen, um sein Studium zu
beginnen.
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Klaus lebt zusammen mit Elke in einer gemu¨tlichen Doppelhausha¨lfte in einem fa-
milienfreundlichen Viertel einer mittelgroßen Stadt. In diesem Viertel gibt es Ein-
kaufsmo¨glichkeiten, A¨rzte und alles no¨tige fu¨r den ta¨glichen Bedarf. Daru¨ber hinaus
gibt es eine sehr gute Anbindung an die o¨ffentlichen Verkehrsmittel, sodass sie auch
bequem innerhalb weniger Minuten das Stadtzentrum erreichen ko¨nnen.
Trotz der guten Anbindung fa¨hrt Klaus mit dem Familienwagen zur Arbeit. Er ist als
Physiker in einem Forschungsinstitut ta¨tig, welches sehr abgelegen auf einem Berg
liegt. Klaus mag den stressigen Berufsverkehr nicht und wu¨rde lieber mit der Bahn
fahren, doch das Institut liegt 3km von der na¨chsten Bahnhaltestelle entfernt. Diese
Strecke zu Fuß oder mit dem Fahrrad zuru¨ckzulegen wa¨re aufgrund der großen Stei-
gung zu anstrengend. Auf seinem Weg zur Arbeit fa¨hrt Klaus immer exakt denselben
Weg. Da er nicht gerne Auto fa¨hrt, kennt er das Straßennetz nicht besonders gut und
wenn er mal nicht seinen gewohnten Weg fahren kann, kennt er nicht immer die beste
Alternative. Den Stau, welchen es auf seiner Route regelma¨ßig gibt, versucht er daher
lieber gar nicht zu umfahren. Klaus’ Frau Elke kann mit der Straßenbahn zu ihrer Arbeit
fahren, sie beno¨tigt den Familienwagen dafu¨r also nicht.
Privat versuchen die beiden alle Erledigungen mit den o¨ffentlichen Verkehrsmitteln
zu machen und haben auch ihren Sohn selten mit dem Wagen gefahren. Das schont
nicht nur die Umwelt, sondern auch ihren Geldbeutel. Nur fu¨r Großeinka¨ufe nehmen
sie das Auto, weil Elke Ru¨ckenprobleme hat und Lukas seit seinem Auszug nicht mehr
beim Tragen helfen kann. Außerdem fa¨hrt Klaus mit dem Auto zum Sport, weil es ihm
unangenehm ist auf dem Ru¨ckweg mit der Bahn zu fahren.
Beim Autokauf hatte Klaus eigentlich nur ein wichtiges Kriterium: Der Wagen soll
ihn von A nach B bringen. Natu¨rlich spielten auch der Preis, die Gro¨ße und das
Aussehen eine kleine Rolle. Die beiden letzten Punkte waren aber vor allem seiner
Frau Elke besonders wichtig. Sie hat auf einen Wagen bestanden, der groß genug fu¨r
die Einka¨ufe, aber gleichzeitig nicht so groß ist, dass die Parkplatzsuche problematisch
wird. Die Wahl fiel automatisch auf einen Dieselantrieb, da Klaus sich noch nie mit
anderen Antrieben bescha¨ftigt hat und Diesel praktisch ist, da dieser an jeder Tankstelle
verfu¨gbar ist.
Klaus ist durch seinen Beruf als Physiker sehr technikaffin und immer an den neusten
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Produkten interessiert. Er hat nicht nur ein Smartphone, sondern auch ein Tablet,
welches er viel benutzt. Auf beiden Gera¨ten probiert er gerne kostenlose Apps aus.
Dies ko¨nnen Spiele sein, aber auch kleine Helfer fu¨r den Alltag. Fu¨r eine Anwendung,
die ihm besonders sinnvoll erscheint oder ihm dabei hilft Geld einzusparen, ist er auch
bereit einen kleinen Betrag zu zahlen. Jedoch in der Regel nicht mehr als 0,99e. Sein
Smartphone benutzt Klaus außerdem, um mit seinem Sohn in Kontakt zu bleiben und
Fotos auszutauschen. Auch auf der Arbeit chattet er manchmal u¨ber eine App mit
seinen Kollegen, anstatt sie anzurufen oder in ihrem Labor aufzusuchen.
Klaus hat bereits viele verschiedene Apps ausprobiert, die dabei helfen sollen die
Umwelt zu schonen oder Energie beziehungsweise Geld zu sparen. Manche Anwen-
dungen ha¨lt er dabei fu¨r hilfreich, andere sind ihm zu umsta¨ndlich in der Benutzung
und werden nach einer Testzeit wieder deinstalliert. Seine Lieblingsapp verwendet
er bei den wo¨chentlichen Großeinka¨ufen. Diese App scannt zuna¨chst den Barcode
eines Lebensmittels ein und gibt dann aus, wie weit die zuru¨ckgelegten Transportwege
ungefa¨hr waren. Diese Anwendung hat sein Bewusstsein gescha¨rft und dafu¨r gesorgt,
dass er und Elke lieber zu regionalen Lebensmitteln greifen.
Einmal in der Woche trifft Klaus sich mit einem Freund zum Squash spielen. Weil es
beiden unangenehm ist, nach dem Sport verschwitzt mit der Straßenbahn zu fahren,
fahren sie mit dem Auto zur Squash-Anlage. Dabei wechseln sie sich damit ab, wer
von beiden fa¨hrt. Das bedeutet zwar, dass sie jeweils einen Umweg von knapp 10
Minuten machen, aber das finden sie nicht schlimm, weil sie die Zeit im Auto mit reden
verbringen. Manchmal nutzen die Ehefrauen die Gelegenheit und lassen sich bei der
jeweils anderen absetzen, um ein paar Stunden gemeinsam zu verbringen.
Klaus kann sich eine Fahrgemeinschaft sehr gut vorstellen, weil er nicht besonders
gerne Auto fa¨hrt und den Wagen gerne stehen lassen wu¨rde, damit Elke ihn zur
Verfu¨gung hat, falls sie ihn mal braucht. Außerdem wu¨rde es Klaus gefallen auf dem
Arbeitsweg jemanden zum Reden zu haben, ganz besonders dann, wenn es ein
Kollege aus einem anderen Forschungsbereich wa¨re. So ko¨nnte er einen Einblick
in ein anderes Themengebiet bekommen und zugleich auch noch Benzin(-kosten)
einsparen. Wichtig bei der Auswahl eines Mitfahrers wa¨re Klaus es, dass derjenige
nicht im Auto raucht und dass das Auto in einem verkehrssicheren Zustand ist. In
123
seinem Institut arbeiten sehr viele Leute, allerdings kennt er nur die wenigen aus
seinem Forschungskreis und die wohnen alle nicht in seiner Na¨he.
Komfort-Kostenorientiert
Die urspru¨ngliche Persona des Komfort-Kostenorientierten war Journalistin mit vielen
verschiedenen Einsatzorten. Da dies schwer zu vereinbaren ist mit der neu identifizier-
ten typischen Eigenschaft, auf dem Arbeitsweg mit konstantem Ziel nach Belieben die
Fahrtwege zu variieren, wird der Beruf gea¨ndert. Auch das Auto wird von einem Smart
zu einem Mittelklassefahrzeug vera¨ndert, da ein Smart zu wenig Komfort-Merkmale
besitzt und durch den gea¨nderten Beruf nicht mehr die Notwendigkeit besteht mehr-
mals ta¨glich einen Parkplatz zu suchen. Der Komfort-Kostenorientierte fa¨hrt nicht
nur am liebsten selber, sondern sehr gerne zu¨gig. Er ist meistens flott unterwegs
und u¨berschreitet dabei auch bewusst die zula¨ssige Ho¨chstgeschwindigkeit. Dem
Komfort-Kostenorientierten ist sein Auto sehr wichtig und er kennt sich sehr gut mit
ihm aus. Die wichtigsten Gru¨nde fu¨r eine Fahrgemeinschaft sind die Kostenersparnis
durch den eingesparten Kraftstoff, aber auch das Schonen vom Auto und die geringere
Abnutzung des Materials (z.B. Reifen, Bremsen).
Persona Komfort-Kostenorientiert Typ 1




Melanie ist ledig und lebt in einem Vorort in einem Haus, das sie
von ihren Großeltern geerbt hat und gerade komplett saniert und
modernisiert. Sie hat einen Lebensgefa¨hrten (Michael).
Aufgrund der Sanierungsarbeiten an ihrem Haus lebt Melanie momentan zeitweise bei
ihrem Lebensgefa¨hrten Michael in seiner Wohnung und zeitweise bei sich. Michael
wird, nachdem die Arbeiten am Haus fertig sind, ebenfalls einziehen. Bis dahin ist die
Wohnsituation bei Melanie noch ungemu¨tlich und provisorisch, sodass sie es beide
vorziehen mehr Zeit in Michaels Mietwohnung zu verbringen, die zentraler liegt.
Auswa¨rts bei ihrem Haus gibt es nur eine einzige Buslinie, die alle 15 Minuten
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fa¨hrt. Mit dieser Buslinie kann die na¨chste Zugstation erreicht werden, um so in das
Stadtzentrum zu gelangen. Von Michaels Wohnung aus kann zwischen dem Zug
und der U-Bahn, mit einer sehr guten Taktung, gewa¨hlt werden. Melanie benutzt
die o¨ffentlichen Verkehrsmittel lediglich am Wochenende oder abends, wenn sie
zusammen mit Michael unterwegs ist und beide etwas trinken mo¨chten oder sie die
Befu¨rchtung hat, abends keinen Parkplatz direkt an der Wohnung zu finden. Sie
hat einen Mittelklassewagen, den sie anhand des niedrigen Benzinverbrauches und
dem Ausstattungspaket ausgewa¨hlt hat. Ein fest eingebautes Navigationsgera¨t sowie
Sitzheizung und Klimaanlage waren fu¨r sie wichtige Kriterien beim Kauf. Der Zustand
ihres Autos ist ihr wichtig, sie la¨sst regelma¨ßig alle anfallenden Wartungsarbeiten
erledigen und achtet darauf, dass es sowohl innen, als auch außen sauber und gepflegt
aussieht. Mit ihrem Auto ist sie flexibel unterwegs und muss nicht an Haltestellen stehen
und warten. Sie fa¨hrt gerne selber Auto und ist weniger gerne Beifahrerin. Die einzige
Ausnahme sind hier Langstrecken, bei denen sie sich gerne mit ihrer Begleitung
abwechselt. Im Allgemeinen fa¨hrt sie gerne zu¨gig, achtet dabei aber stets darauf,
dass der Durchschnittsverbrauch ihres Autos unter einem selbst gesetzten Limit bleibt.
Melanie hat dank dem Gleitzeitmodell ihrer Firma relativ flexible Arbeitszeiten. Zwar
versucht sie, jeden Tag zur selben Zeit zu beginnen, jedoch kann es manchmal etwas
spa¨ter werden, wenn viel Verkehr ist oder es einen Unfall auf ihrer Strecke gab. Diese
kleineren Verzo¨gerungen oder Staus lo¨sen bei ihr aber keinen Stress aus, solange
sie keinen wichtigen Termin hat. Um sich auf dem ta¨glichen Weg zur Arbeit nicht zu
langweilen oder Baustellen zu umgehen, variiert Melanie die Strecke nach Belieben.
Sie kennt mehrere alternative Routen und probiert auch gerne neue Wege aus. Auf
Strecken, die sie nicht so gut kennt, verwendet sie ihr Navigationsgera¨t, befolgt seine
Anweisungen aber nicht immer, wenn ihr eine andere Wegfu¨hrung sinnvoller erscheint.
Nach der Arbeit entscheidet Melanie oft spontan, ob sie zu Michael oder zu sich nach
Hause fa¨hrt. Ihr ist vor allem wichtig, dass ihre Freiheit und Spontanita¨t nicht eingeengt
wird, weil das einen großen Teil ihres Lebensstils ausmacht. Außerdem sto¨rt es sie,
wenn sie lange auf eine Bahn warten muss und dann noch nicht mal einen Sitzplatz
bekommt. Von Freunden ho¨rt sie immer wieder, dass die o¨ffentlichen Verkehrsmittel
unpu¨nktlich und unzuverla¨ssig sind. Auf diese Unannehmlichkeiten hat sie nach einem
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langen Arbeitstag keine Lust mehr.
Sie benutzt sowohl in ihrem privaten Alltag als auch im Berufsleben ein Smartphone.
Auf ihrem Smartphone organisiert sie ihre privaten und gescha¨ftlichen Termine. Das
Smartphone ist im Auto immer automatisch u¨ber Bluetooth mit der Freisprechanlage
verbunden, sodass sie jederzeit erreichbar ist. Sie benutzt das Smartphone auch gerne
wenn sie zuhause oder bei Michael ist, um den Laptop nicht einschalten zu mu¨ssen.
In ihrem Alltag benutzt sie es um Kontakt zu Freunden und Familie zu halten und um
Musik abzuspielen.
Melanie hat wenig Erfahrung mit a¨hnlichen Produkten. Ihr wurde mal von Freunden
vorgeschlagen im Internet eine Mitfahrgelegenheit zu suchen, als sie u¨bers Wochenen-
de fu¨r einen Besuch nach Berlin gefahren ist. Aber nach einem Besuch der Homepage
konnte sie keinen passenden (Mit-)Fahrer finden und das Konzept erschien ihr zu
umsta¨ndlich.
Melanie hatte in ihrem Leben bereits mehrere Fahrgemeinschaften. Als sie ein Kind
war haben ihre Eltern eine Fahrgemeinschaft mit anderen Eltern arrangiert um zum
gemeinsamen Flo¨tenunterricht zu gelangen. Wenn keiner ihrer Eltern an der Reihe
war zu fahren, ist Melanie dafu¨r immer zu Fuß zum Haus einer ihrer Freundinnen
gegangen. Spa¨ter, wa¨hrend ihres Studiums, hatte sie an zwei Tagen in der Woche
mit einer Freundin eine Fahrgemeinschaft zur Uni. Dabei wurde Melanie von ihrer
Freundin mitgenommen und hat sich dafu¨r an den Benzinkosten beteiligt. Auf diese
Weise musste sie nicht mit dem Zug fahren und konnte viel Zeit sparen. Seit Melanie ihr
eigenes Auto hat und nicht mehr auf andere Personen oder Verkehrsmittel angewiesen
ist, genießt sie die dadurch gewonnene Freiheit und fa¨hrt meistens alleine.
Aufgrund der Umbauten an ihrem Haus hat Melanie aktuell eine Menge zusa¨tzliche
Ausgaben. Melanie hat gerne einen komfortablen Lebensstil und dass sie aktuell
stark auf ihre Ausgaben achten muss, missfa¨llt ihr. Sie wu¨rde gerne irgendwo Geld
sparen, ohne allerdings Komfort einzubu¨ßen. Sie wa¨re nicht abgeneigt mit jemandem
gemeinsam zur Arbeit zu fahren und dadurch ihre Benzinkosten und den Verschleiß
ihres Autos zu reduzieren. Dabei wa¨re es ihr wichtig, dass der Umweg fu¨r sie mo¨glichst
klein ist und sie sich auf die Person verlassen kann. Wenn die andere Person fahren
wu¨rde, wa¨ren ihr zudem ein guter Fahrstil und ein nicht allzu altes Auto wichtig.
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5.5 U¨berpru¨fung der Hypothesen
Nach Abschluss der Erhebungen kann gesagt werden, dass sich Hypothese H1 nicht
besta¨tigt hat. Es hat sich gezeigt, dass viele Leute Kenntnis u¨ber andere Personen
haben, die regelma¨ßig einen a¨hnlichen Weg fahren. Das Fehlen einer Fahrgemein-
schaft scheint weniger an dem Bewusstsein zu liegen, als daran, dass diese Personen
unbekannt sind und es keine einfache Methode zur Kontaktaufnahme gibt.
Hypothese H2 konnte bereits nach der Befragung nicht besta¨tigt werden. In der
Identifizierung der Benutzertypen kam heraus, dass es insgesamt mehr Komfort-
Kostenorientierte gibt als Pragmatiker. Zudem scheinen die Ergebnisse auch nahe-
zulegen, dass der Benutzertyp Komfort-Kostenorientierter fu¨r das System ebenfalls
sehr gut geeignet ist, da er deutliches Interesse an seinem Wagen, seiner Route und
dem Fahrerlebnis zeigt und zusa¨tzlich an den mo¨glichen Ersparnissen interessiert ist.
Daher kann nicht davon ausgegangen werden, dass der Pragmatiker fu¨r das System
eine wichtigere Benutzergruppe ist.
Ebenfalls nicht besta¨tigen ließ sich die Hypothese H3. Obwohl der Pragmatiker
zuna¨chst den Eindruck erweckt, dass er dem umweltorientierten Benutzertyp sehr
a¨hnlich ist, hat das Interview gezeigt, dass es mehr A¨hnlichkeiten zwischen dem
Benutzertypen Umweltorientiert und Komfort-Kostenorientiert gibt.
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6 Requirements Engineering
Das folgende Kapitel befasst sich mit dem Requirements Engineering fu¨r das geplante
System. Dabei werden die Erkenntnisse aus den beiden Erhebungen beru¨cksichtigt
und neue Ideen geschaffen. Bei der Anforderungsanalyse wird sich an dem von
Rupp und die SOPHISTen [2014] erstellten Template orientiert, um eine einheitliche
Formulierung zu erhalten. Die wichtigsten Anforderungen werden im weiteren Verlauf
erla¨utert und durch zwei Szenarien wird die Verwendung des Systems geschildert.
6.1 Vorgehen beim Requirements Engineering
Bei der Formulierung der gesammelten Anforderungen wurde darauf geachtet, dass
sie einheitlich formuliert und klar definiert sind. Da nur ein englisches Template ge-
funden werden konnte, wurde darauf aufbauend ein deutschsprachiges Template
entwickelt. Im Vergleich zum Original mussten, aufgrund der anderen Grammatik,
einige Anpassungen vorgenommen werden. Es wurde hohen Wert darauf gelegt, ein
einheitliches Template zu entwickeln, welches dennoch grammatikalisch korrekte und
versta¨ndliche Anforderungen liefert. Die Abbildung 6.1 zeigt das leere, u¨bersetzte
und angepasste Template. Im Template gibt es drei verschiedene Pfade, die sich in
ihren verpflichtenden Bedingungen unterscheiden. Die Schlu¨sselwo¨rter Muss, Soll
und Sollte in Zukunft entscheiden in jeder Anforderung, wie verpflichtend diese ist.
Die Definitionen der Schlu¨sselwo¨rter ko¨nnen in der Tabelle 6.1 abgelesen werden.
Ebenfalls drei Pfade gibt es bei der Art der Funktion. Der obere, leere Pfad steht fu¨r
eine autonome Systemfunktion, der mittlere fu¨r eine Interaktion mit dem Benutzer und
der untere Pfad steht fu¨r eine Interface Anforderung. Um eine Interface Anforderung
handelt es sich, wenn das System durch eine Beeinflussung eine Funktion ausfu¨hrt
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und diese Beeinflussung nicht durch den Benutzer, sondern eine andere Entita¨t aus-
gelo¨st wird [Rupp und die SOPHISTen, 2014]. Des Weiteren werden im Template
einige Begriffe mit spitzen Klammern markiert, die jeweils passend erga¨nzt werden
mu¨ssen; mit eckigen Klammern werden optionale Zusa¨tze markiert.
Abbildung 6.1: Requirement Template
Quelle: Eigenes Material
Der erste Schritt des Requirements Engineerings ist das Sammeln von Material
fu¨r die Anforderungen. U¨ber die Kontextanalyse und den gesamten Erhebungskon-
text hinweg, wurden bereits grobe, unformulierte Anforderungen ermittelt. Zusa¨tzlich
zu diesen Anforderungen wurden mithilfe von Brainstorming weitere Anforderungen
gesammelt. Die gesammelten unformulierten Anforderungen wurden in Kategorien
geordnet und mit weiterem Brainstorming erga¨nzt. Nach einem weiteren Ordnen der
Anforderungen in zusa¨tzliche Unterkategorien, welche in Abschnitt 6.2 zu sehen sind,
wurden die ersten Anforderungen aussortiert, aufgespalten und ihnen klarere Bedeu-
tungen zugewiesen. Das heißt eine Anforderung, die im ersten Schritt noch lautete,
dass es eine Visitenkarte geben muss, wurde aufgespalten in Anforderungen, die alle
Funktionen der Visitenkarte abdecken. Um keine Anforderungen zu u¨bersehen, wur-
den im Team gedankliche Durchga¨nge der Benutzung des Systems, a¨hnlich eines Use
Cases, gemacht, um zu u¨berpru¨fen, ob dem Benutzer alle erforderlichen Funktionen
zur Verfu¨gung stehen.
Daraufhin wurde damit begonnen alle Anforderungen anhand des Templates in
Abbildung 6.1 auszuformulieren. Um die Qualita¨t der Anforderungen sicherzustellen,
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wird sich an Qualita¨tsmerkmalen orientiert. Zusa¨tzlich dazu wurde ein Gedankenspiel
unter dem Namen wortgetreuer Entwickler entwickelt. Dieses Gedankenspiel wurde
immer dann eingesetzt, wenn eine Anforderung nicht klar genug definiert scheint.
Es wird sich vorgestellt, es gebe einen Entwickler im Team, der die Anforderungen
vorgelegt bekommt und der jeder unklare Anforderung zwar der Definition, aber nicht
der Intention entsprechend, umsetzt. Wenn selbst dieser Entwickler die Anforderung
nicht mehr falsch verstehen kann, ist die Anforderung klar genug definiert.




Muss“ wird genutzt um zwingend bindende
Anforderungen zu definieren.
• Die definierte Anforderung ist zwingend bindend.
• Die Erfu¨llung der definierten Anforderung im Produkt ist
bindend.
• Die Akzeptanz des Produktes kann verweigert werden,




Soll“ wird genutzt um wu¨nschenswerte Anforde-
rungen zu definieren.
• Die definierte Anforderung ist nicht zwingend bindend.
• Die definierte Anforderung muss nicht erfu¨llt werden.
• Die definierte Anforderung hilft die Zusammenarbeit
zwischen Stakeholdern und Programmierern zu verbes-
sern.
• Die definierte Anforderung erho¨ht die Zufriedenheit der
Stakeholder.
Sollte in Zukunft Der Begriff
”
Sollte in Zukunft“ wird genutzt um Anforderungen
zu definieren, die in der Zukunft integriert werden.
• Die definierte zuku¨nftige Anforderung ist bindend.
• Die definierte Anforderung hilft das System auf die opti-
male Integration zuku¨nftiger Funktionen vorzubereiten.
6.2 Anforderungen an Route Match
Die Abbildungen 6.2 und 6.3 zeigen beispielhaft wie das entwickelte Template bei der
Formulierung der Anforderungen genutzt wird. Der gewa¨hlte Pfad durch das Template
ist in den Abbildungen fett markiert. Die erste Abbildung 6.2 nutzt die optionale Be-
dingung beim ersten Start und folgt daraufhin dem oberen leeren Pfad als autonome
Systemfunktion. Die zweite Abbildung 6.3 hingegen verzichtet auf die Bedingung, ist
aber keine autonome Systemfunktion sondern eine Interaktion mit dem Benutzer und
folgt dementsprechend dem mittleren Pfad. Beide Anforderungen haben in diesem Fall
die verpflichtenden Bedingung muss.
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Abbildung 6.2: Anforderung I.I.I. im Requirement Template
Quelle: Eigenes Material
Abbildung 6.3: Anforderung I.I.II. im Requirement Template
Quelle: Eigenes Material
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6.2.1 Functional und Non-functional
Die folgenden Anforderungen sind in funktionale und non-funktionale Anforderungen
unterteilt. Zusa¨tzlich werden die non-funktionalen Anforderungen in technische Anfor-
derungen, Anforderungen an die Qualita¨t des Services, Anforderungen an das User
Interface, Anforderungen an andere Deliverables, Anforderungen an beno¨tigte Aktio-
nen sowie gesetzliche und vertragliche Anforderungen unterteilt (in der folgenden Liste
im englischen Original als 2. Technological requirements, 3. Quality of service require-
ments, 4. User interface requirements, 5. Requirements regarding other deliverables,
6. Requirements about required activities und 7. Legal and contractual requirements
zu finden) [Rupp und die SOPHISTen, 2014]. Der U¨bersicht wegen wurde selbsta¨ndig
eine thematische Unterteilung hinzugefu¨gt. Diese thematische Unterteilung ist dazu
geeignet, die Anforderungen fu¨r den Leser zu ordnen, wurde aber auch dazu genutzt
bei der Entwicklung der Anforderungen fehlenden Anforderungen zu identifizieren und
zu formulieren.
Unter den funktionalen Anforderungen sind Anforderungen zu finden, die sich direkt
auf die Funktionen des Systems beziehen. Im Gegensatz dazu sind unter den Non-
funktionalen Anforderungen die Anforderungen zu finden, die keinen direkten Bezug
zu den Funktionen haben. Es ist vor allem die Kategorie der Requirements about
required activites anzumerken. In diese Kategorie werden Anforderungen eingeteilt,
die andere formulierte Anforderungen genauer definieren. So gibt es die Anforderung
I.I.III, die definiert, dass die Attribute der Visitenkarte vom Benutzer festgelegt werden
ko¨nnen mu¨ssen. Diese Anforderung la¨sst jedoch die Frage offen, welche Attribute die
Visitenkarte entha¨lt. Diese Frage wird in der angesprochenen Kategorie durch eine




I. I. I Route Match soll beim ersten Start den Wizard starten.
I. I. II Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Wizard
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abzubrechen.
I. I. III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Attribute
seiner Visitenkarte festzulegen.
I. I. IV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Attribute
seiner Visitenkarte zu bearbeiten.
I. I. V Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Visitenkar-
te mit seinem Facebook-Profil zu verknu¨pfen.
I. I. VI Route Match muss die Visitenkarte speichern.
I. I. VII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Einstel-
lungen festzulegen.
I. I. VIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Einstel-
lungen zu bearbeiten.
I. I. IX Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben von der Visi-
tenkarte eines Benutzers zu seinen Routen zu gelangen.
I. I. X Route Match soll nicht registrierten Personen nur abstrahierte Routen-
informationen anzeigen.
I. II Route
I. II. I Route Match muss beim Beginn des Weges dem Benutzer die Mo¨glich-
keit geben seine Route aufzuzeichnen.
I. II. II Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben alternative Rou-
ten aufzuzeichnen.
I. II. III Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben einen bestimmten
Zeitpunkt fu¨r die Aufzeichnung seiner Route festzulegen.
I. II. IV Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Route
manuell festzulegen.
I. II. V Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Routen
manuell anzupassen.
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I. II. VI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Attribute
seiner Routen manuell zu bearbeiten.
I. II. VII Route Match muss die Routen des Benutzers auf einer Karte anzeigen.
I. II. VIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seinen Ru¨ck-
weg zu einer Route aufzuzeichnen.
I. II. IX Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Informationen
zu dem Ru¨ckweg festzulegen.
I. II. X Route Match soll, wenn alle verfu¨gbaren Pla¨tze belegt sind, die Route
als voll anzeigen.
I. II. XI Route Match soll beim Anpassen einer Route dem Benutzer die Mo¨glich-
keit geben die Anpassungen auf den verknu¨pften Ru¨ckweg zu u¨berneh-
men.
I. II. XII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Details zu
seiner Route festzulegen.
I. II. XIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Details zu
seiner Route zu bearbeiten.
I. II. XIV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Details zu
seiner Route anzuzeigen.
I. II. XV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Route
zu deaktivieren.
I. II. XVI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine deakti-
vierte Route zu reaktivieren.
I. II. XVII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Routen
zu lo¨schen.
I. II. XVIII Route Match soll beim Lo¨schen einer Route dem Benutzer die Mo¨glich-
keit geben den verknu¨pften Ru¨ckweg ebenfalls zu lo¨schen.
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I. III Kontakt
I. III. I Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Kontakt zu
anderen Benutzern herzustellen.
I. III. II Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Visiten-
karte anderen Benutzern zu geben.
I. III. III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Visitenkarten
anderer Benutzer aufzurufen.
I. III. IV Route Match sollte in Zukunft, nach dem Kontaktieren eines Benutzers,
die Visitenkarte des Benutzers als kontaktiert markieren.
I. III. V Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
seine Visitenkarte als QR-Karte zu exportieren.
I. III. VI Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
QR-Karten zu scannen.
I. III. VII Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
seine QR-Karte durch einen externen Druckservice auszudrucken.
I. IV Suchen & Finden
I. IV. I Route Match soll bei der Suche dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
als Filter den Zeitrahmen festzulegen.
I. IV. II Route Match soll bei der Suche dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
als Filter die maximale Umwegla¨nge festzulegen.
I. IV. III Route Match muss bei der Suche dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
die Ergebnisse nach Attributen der Visitenkarte zu filtern.
I. IV. IV Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse die Route des
Benutzers mit den gefundenen Routen graphisch vergleichen.
I. IV. V Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse die Route des
Benutzers mit den gefundenen Routen prozentual vergleichen.
I. IV. VI Route Match soll beim Anzeigen der Suchergebnisse die Ergebnisse in
verschiedenen Kategorien anzeigen.
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I. IV. VII Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse dem Benut-
zer die Mo¨glichkeit geben die Visitenkarten der gefundenen Routen
aufzurufen.
I. IV. VIII Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse dem Benutzer
die Mo¨glichkeit geben Details zu den gefundenen Routen anzuzeigen.
I. IV. IX Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
einen Standardsuchfilter festzulegen.
I. IV. X Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
seinen Standardsuchfilter zu a¨ndern.
I. IV. XI Route Match sollte in Zukunft in regelma¨ßigen Absta¨nden die Suche
automatisch wiederholen.
I. IV. XII Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die
automatische Suche auszuschalten.
I. IV. XIII Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die
automatische Suche wieder einzuschalten.
I. IV. XIV Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die
Absta¨nde, in der die automatische Suche durchgefu¨hrt wird, festzule-
gen.
I. IV. XV Route Match sollte in Zukunft den Benutzer u¨ber die Ergebnisse der
automatischen Suche benachrichtigen.
I. IV. XVI Route Match soll den Benutzer nicht an bereits aufgerufene Visitenkar-
ten erinnern.
I. IV. XVII Route Match soll beim Anzeigen der Details zu der gefundenen Route
die eingesparten Kraftstoffkosten anzeigen.
II. Technological Requirements
II. I Route Match muss Zugriff auf das GPS des Smartphones des Benutzers
haben.
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II. II Route Match muss wa¨hrend des Aufzeichnen der Route Unterbrechungen
des GPS ausgleichen ko¨nnen.
II. III Route Match soll bei dauerhaft fehlendem GPS-Signal in regelma¨ßigen
Absta¨nden einen Benachrichtigungston abspielen.
II. IV Route Match muss nach der Aufzeichnung der Route die Attribute der Route
fu¨r die Speicherung aufbereiten.
II. V Route Match muss optionale Einstellungen durch Standardwerte ausglei-
chen.
II. VI Route Match soll, wenn alle verfu¨gbaren Pla¨tze belegt sind, das Attribut
”voll“ auf true setzen.
II. VII Route Match soll, wenn auf einer als voll markierten Route erneut Pla¨tze
verfu¨gbar sind, das Attribut ”voll“ auf false setzen.
II. VIII Route Match soll wa¨hrend der Suche die Attribute der Route auf U¨bereinstim-
mung mit der Kategorie ”Gesamtroute“ vergleichen.
II. IX Route Match soll wa¨hrend der Suche die Attribute der Route auf U¨bereinstim-
mung mit der Kategorie ”Start & Ziel“ vergleichen.
II. X Route Match soll wa¨hrend der Suche die Attribute der Route auf U¨bereinstim-
mung mit der Kategorie ”Teilroute“ vergleichen.
II. XI Route Match soll beim Anzeigen der Details zu der gefundenen Route
anhand der Attribute der Visitenkarte, Attribute der Route und Details zu
der Route die eingesparten Kraftstoffkosten berechnen.
II. XII Route Match sollte in Zukunft von Systemplattformen unabha¨ngig sein.
II. XIII Route Match soll den Akku nur gering belasten.
III. Quality Of Service Requirements
III. I Route Match muss seinen Service zuverla¨ssig anbieten.
III. II Route Match muss seinen Service jederzeit zur Verfu¨gung stellen.
III. III Route Match soll ein schnelles Feedback u¨ber den aktuellen Status geben.
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III. IV Route Match sollte in Zukunft das Anlegen von Scheinprofilen verhindern.
III. V Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben alle Funktionen
trotz fehlender optionaler Einstellungen zu nutzen.
III. VI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Erkla¨rungen zu
spezifischen Begrifflichkeiten zu finden.
IV. User Interface Requirement
IV. I Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben sich ungesto¨rt auf
das Autofahren zu konzentrieren.
IV. II Route Match muss fa¨hig sein im Hintergrund abzulaufen.
IV. III Route Match muss eine u¨bersichtliche Benutzeroberfla¨che haben.
IV. IV Route Match muss fa¨hig sein sich Bildschirmdrehungen anzupassen.
IV. V Route Match muss fa¨hig sein auf unterschiedlich großen Endgera¨ten ver-
wendet zu werden.
IV. VI Route Match muss eine einfache und leicht versta¨ndliche Benutzerober-
fla¨che haben.
IV. VII Route Match muss fa¨hig sein unter wechselnden a¨ußeren Bedingungen
benutzt zu werden.
IV. VIII Route Match sollte in Zukunft einen Internetauftritt haben.
IV. IX Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben verschiedene Spra-
chen auszuwa¨hlen.
IV. X Route Match soll den Benutzer auf fehlende Einstellungen hinweisen.
IV. XI Route Match soll den Benutzer auf fehlende Attribute seiner Visitenkarte
hinweisen.
V. Requirements regarding other deliverables
V. I Route Match muss dem Benutzer bei der Suche nach einer passenden
Route Ergebnisse liefern.
V. II Route Match sollte in Zukunft eine große Userbasis haben.
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V. III Route Match muss eine mo¨glichst breite Zielgruppe erreichen.
V. IV Route Match muss nachhaltig entwickelt werden.
V. V Route Match muss Nachhaltigkeit unterstu¨tzen.
V. VI Route Match muss mo¨glichst geringe Kosten erzeugen.
VI. Requirements about required activities
VI. I Attribute der Visitenkarte
VI. I. I Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Raucher“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. II Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visiten-
karte den Wert des Attributs ”Kommunikationsfreudig“ aus alternativen
Werten festzulegen.
VI. I. III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Flexibilita¨t“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. IV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Vi-
sitenkarte den Wert des Attributs ”Fahrstil“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. V Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Beteiligung“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. VI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Vi-
sitenkarte den Wert des Attributs ”Baujahr“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. VII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Zustand“ aus alternativen Werten
festzulegen.
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VI. I. VIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Vi-
sitenkarte den Wert des Attributs ”Modell“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. IX Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Verbrauch“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. X Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visiten-
karte den Wert des Attributs ”Benutzername“ festzulegen.
VI. I. XI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visiten-
karte den Wert des Attributs ”Alter“ festzulegen.
VI. I. XII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Geschlecht“ aus alternativen Werten
festzulegen.
VI. I. XIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visi-
tenkarte den Wert des Attributs ”Fu¨hrerschein seit“ aus alternativen
Werten festzulegen.
VI. I. XIV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben in der Visiten-
karte den Wert des Attributs ”Kontaktinformation“ festzulegen.
VI. II Attribute der Route
VI. II. I Route Match muss nach der Aufzeichnung der Route den Wert des
Attributs der Route ”Zeitinformation“ festlegen.
VI. II. II Route Match muss nach der Aufzeichnung der Route den Wert des
Attributs der Route ”Ortinformation“ festlegen.
VI. II. III Route Match muss wa¨hrend der manuellen Festlegung der Route dem
Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Wert des Attributs der Route ”Ort-
information“ festzulegen.
VI. II. IV Route Match muss wa¨hrend der manuellen Festlegung der Route dem
Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Wert des Attributs der Route ”Zeit-
information“ festzulegen.
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VI. II. V Route Match soll nach Bearbeitung der Details zu der Route den Wert
des Attributs der Route ”voll“ festlegen.
VI. III Details zu der Route
VI. III. I Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben fu¨r seine Route
die Anzahl der Sitzpla¨tze in seinem Auto festzulegen.
VI. III. II Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben fu¨r seine Route
die Anzahl der Mitfahrer festzulegen.
VI. III. III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben fu¨r seine Route
die Anzahl der belegten Sitzpla¨tze festzulegen.
VI. III. IV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben fu¨r seine Route
die Tage an denen er fa¨hrt festzulegen.
VI. III. V Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Ru¨ckweg
als identisch zur Route festzulegen.
VI. III. VI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Ru¨ckweg
als abweichend von der Route festzulegen.
VI. III. VII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Ru¨ckweg
als nicht vorhanden festzulegen.
VI. III. VIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben eine Route als
Ru¨ckweg mit einer anderen Route zu verknu¨pfen.
VI. IV Kategorien der Suchergebnisse
VI. IV. I Route Match soll bei der Anzeige der Suchergebnisse die Ergebnisse
in die Kategorie ”Gesamtroute“ sortieren.
VI. IV. II Route Match soll bei der Anzeige der Suchergebnisse die Ergebnisse
in die Kategorie ”Start & Ziel“ sortieren.
VI. IV. III Route Match soll bei der Anzeige der Suchergebnisse die Ergebnisse
in die Kategorie ”Teilroute“ sortieren.
VI. IV. IV Route Match soll bei der Anzeige der Suchergebnisse alle u¨bereinstim-
menden Ergebnisse, deren Attribut ”voll“ auf true gesetzt ist, in die
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Kategorie ”volle Route“ sortieren.
VI. V Einstellungen
VI. V. I Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungsto¨ne auszuwa¨hlen.
VI. V. II Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungsto¨ne zu deaktivieren.
VI. V. III Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungsto¨ne zu aktivieren.
VI. V. IV Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungsto¨ne fu¨r verschiedene Events separat festzulegen.
VI. V. V Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungen zu deaktivieren.
VI. V. VI Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungen zu aktivieren.
VI. V. VII Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Benachrichti-
gungen fu¨r verschiedene Events separat festzulegen.
VII. Legal and contractual requirements
VII. I Datenschutz
VII. I. I Route Match muss alle Daten in einer anonymisierten Form speichern.
VII. I. II Route Match soll beim Kontakt von Benutzer die Kontaktinformationen
verschlu¨sseln.
VII. I. III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seinen Benut-
zernamen frei zu wa¨hlen.
VII. I. IV Route Match muss Routen in aufbereitete Form speichern.
VII. I. V Route Match muss den Benutzer u¨ber die Datenspeicherung informie-
ren.




VII. II. I Route Match sollte in Zukunft fu¨r den Druck der QR-Karten mit einem
Druckservice zusammenarbeiten.
VII. II. II Route Match muss in Printmedien beworben werden.
VII. II. III Route Match muss in digitalen Medien beworben werden.
VII. II. IV Route Match soll von den Sta¨dten unterstu¨tzt werden.
VII. II. V Route Match sollte in Zukunft von den Smartphoneherstellern als
Standard-App vorinstalliert werden.
VII. II. VI Route Match soll wenn der Benutzer seine Visitenkarte mit Face-
book verknu¨pft, auf Wunsch des Benutzers Status-Updates in seiner
Facebook-Chronik posten.
6.2.2 Definition der logischen und zeitlichen Bedingungen
In der folgenden Tabelle 6.2 befinden sich die Definitionen der vier logischen und
zeitlichen Bedingungen, die in den Anforderungen genutzt werden. Diese Bedingungen
wurden an die eigenen Bedu¨rfnisse angepasst und orientieren sich vage an der Vorlage
von Rupp und die SOPHISTen [2014].





Semantische Definition der Be-
dingung
Bei X Die Bedingung
”
bei“ bedeutet, dass das
System eine Funktion nur zu einem be-
stimmten Zeitpunkt ausfu¨hren kann.
Nach X Die Bedingung
”
nach“ bedeutet, dass
das System eine laufende Funktion ab-
geschlossen haben muss, bevor es eine
bestimmte Funktion startet.
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Wa¨hrend X Die Bedingung
”
wa¨hrend“ bedeutet,
dass das System eine Funktion nur
gleichzeitig mit einer anderen bestimm-
ten Funktion ausfu¨hren kann.
Wenn X Die Bedingung
”
wenn“ bedeutet, dass
das System eine Funktion ausfu¨hrt,
falls eine bestimmte logische Bedingung
wahr ist.
6.2.3 Glossar
In dem folgenden Abschnitt befindet sich das alphabetisch geordnete Glossar zu den
Anforderungen. In der Tabelle 6.3 befinden sich verwendete Nomen, die eine genauere
Definition beno¨tigen. Um die Auflistung der Nomen u¨bersichtlich zu gestalten, werden
Begriffe wie Attribute oder Details in eigenen Tabellen definiert (siehe Tabellen 6.4,
6.5, 6.6 und 6.7). Die verwendeten Prozesswo¨rter, also Verben, werden in Tabelle 6.9
definiert.
Die Nomen werden mit dem Template in Abbildung 6.4 definiert, wa¨hrend fu¨r die
Prozesswo¨rter das Template in Abbildung 6.5 verwendet wird. Die Templates beruhen
erneut auf einer englischsprachigen Vorlage [Rupp und die SOPHISTen, 2014] und
wurden u¨bersetzt und an die deutsche Grammatik angepasst.
Abbildung 6.4: Requirement Template
Quelle: Eigenes Material
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Abbildung 6.5: Requirement Template fu¨r Prozesse
Quelle: Eigenes Material
Tabelle 6.3: Glossar zur Begriffskla¨rung
Begriff Semantische Definition des Begriffs Synonyme
Abstrahierte Rou-
teninformationen
In Route Match soll
”
Abstrahierte Routenin-
formationen“ als geku¨rzte Details zu der Route
und Attribute der Route definiert sein.
Alternative Route In Route Match soll
”
Alternative Route“ als
zusa¨tzlich gefahrene Route definiert sein.
Attribute
der Route
In Route Match soll
”
Attribute der Route“ als




In Route Match soll
”
Automatische Suche“
als automatisch in regelma¨ßigen Zeitabsta¨nden
durchgefu¨hrte Suche anhand des Standardsuch-
filters definiert sein.
Benutzername In Route Match soll
”
Benutzername“ als ein-




In Route Match soll
”
Deaktivierte Route“ als
Route, die voru¨bergehend nicht vom Benut-
zer gefahren aber in absehbarer Zeit wieder




In Route Match soll
”
Details zu der Route“
als vom Benutzer festgelegte Informationen zu
seiner Route definiert sein.
Kategorien In Route Match soll
”
Kategorien“ als
U¨berbegriffe der gruppierten Suchergebnisse
definiert sein
QR-Karte In Route Match soll
”
QR-Karte“ als exportierte
Visitenkarte in Form eines QR-Codes definiert
sein.
Route In Route Match soll
”
Route“ als Strecke, fu¨r
die der Benutzer eine Fahrgemeinschaft sucht,
definiert sein.
Strecke, Weg
Ru¨ckweg In Route Match soll
”
Ru¨ckweg“ als eine Route,




In Route Match soll
”
Spezifische Begriﬄichkeit“
als nicht selbsterkla¨render Begriff, der in der
Benutzeroberfla¨che verwendet wird, definiert
sein.
Standardsuchfilter In Route Match soll
”
Standardsuchfilter“ als
vom Benutzer festgelegte Voreinstellungen fu¨r
die Suche nach einer Route definiert sein.
Umwegla¨nge In Route Match soll
”
Umwegla¨nge“ als maxi-
male Abweichung von der eigenen Route fu¨r
Mitfahrer definiert sein.
Userbasis In Route Match soll
”
Userbasis“ als die Ge-









Wizard In Route Match soll
”
Wizard“ als begleitende
Schritt fu¨r Schritt Hilfe fu¨r die Einrichtung





Zeitrahmen In Route Match soll
”
Zeitrahmen“ als Zeitraum
zwischen dem fru¨hesten und dem spa¨testen
Abfahrtszeitpunkt definiert sein.
Tabelle 6.4: Glossar der Attribute der Visitenkarte
Attribut der Visitenkarte Semantische Definition des Attributs
Alter In Route Match soll
”
Alter“ als Attribut, mit dem
der Benutzer sein Alter festlegt, definiert sein.
Baujahr In Route Match soll
”
Baujahr“ als Attribut, mit
dem der Benutzer festlegt, in welchem Jahr sein
Auto produziert wurde, definiert sein.
Benutzername In Route Match soll
”
Benutzername“ als Attribut,
mit dem der Benutzer ein einmaliges, eindeutiges
Pseudonym zur Identifikation festlegt, definiert sein.
Beteiligung In Route Match soll
”
Beteiligung“ als Attribut, mit
dem der Benutzer festlegt, ob er eine Beteiligung
an den Fahrtkosten oder ein abwechselndes Fahren
bevorzugen wu¨rde, definiert sein.
Fahrstil In Route Match soll
”
Fahrstil“ als Attribut, mit
dem der Benutzer festlegt, wie er seinen eigenen
Fahrstil einscha¨tzt, definiert sein.
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Flexibilita¨t In Route Match soll
”
Flexibilita¨t“ als Attribut, mit
dem der Benutzer seinen zeitlichen Spielraum er fu¨r
seine Routen festlegt, definiert sein.
Fu¨hrerschein seit In Route Match soll
”
Fu¨hrerschein seit“ als Attribut,
mit dem der Benutzer festlegt, in welchem Jahr er
seinen Fu¨hrerschein gemacht hat, definiert sein.
Geschlecht In Route Match soll
”
Geschlecht“ als Attribut, mit
dem der Benutzer sein Geschlecht festlegt, definiert
sein.
Kommunikationsfreudig In Route Match soll
”
Kommunikationsfreudig“ als
Attribut, mit dem der Benutzer festlegt, wie kommu-
nikationsfreudig er wa¨hrend der Fahrt ist, definiert
sein.
Kontaktinformation In Route Match soll
”
Kontaktinformation“ als At-
tribut, mit dem der Benutzer seine Kontaktdaten
hinterlegen kann, definiert sein.
Modell In Route Match soll
”
Modell“ als Attribut, mit dem
der Benutzer festlegt, welches Automodell er fa¨hrt,
definiert sein.
Raucher In Route Match soll
”
Raucher“ als Attribut, mit
dem der Benutzer festlegt, ob er im Auto raucht,
definiert sein.
Verbrauch In Route Match soll
”
Verbrauch“ als Attribut, mit
dem der Benutzer den Durchschnittsverbrauch sei-
nes Autos festlegt, definiert sein.
Zustand In Route Match soll
”
Zustand“ als Attribut, mit
dem der Benutzer den materiellen Zustand seines
Autos beschreibt, definiert sein.
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Tabelle 6.5: Glossar der Attribute der Route
Attribut der Route Semantische Definition des Attributs
Ortinformation In Route Match soll
”
Ortinformation“ als Koordi-
naten zu verschiedenen Punkten auf einer Route
definiert sein.
Voll In Route Match soll
”
voll“ als Boole’scher Wert, der
angibt, ob auf der Route noch Sitzpla¨tze verfu¨gbar
sind, definiert sein.
Zeitinformation In Route Match soll
”
Zeitinformation“ als gemesse-
ner Zeitpunkt zu verschiedenen Punkten auf einer
Route definiert sein.
Tabelle 6.6: Glossar der Details zu der Route
Detail zu der Route Semantische Definition des Details
Anzahl der Mitfahrer In Route Match soll
”
Anzahl der Mitfahrer“ als die
Menge der erwu¨nschten Mitfahrer im Wagen des
Benutzers definiert sein.
Anzahl der Sitzpla¨tze In Route Match soll
”
Anzahl der Sitzpla¨tze“ als die
Menge der existierenden Sitzpla¨tze im Wagen des
Benutzers definiert sein.
Belegte Sitzpla¨tze In Route Match soll
”
belegte Sitzpla¨tze“ als die




In Route Match soll
”
Informationen zu dem








men kann definiert sein.
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Tage an denen gefahren wird In Route Match soll
”
Tage an denen gefahren wird“
als die Tage, an denen die bestimmte Route von
dem Benutzer gefahren wird, definiert sein.
Tabelle 6.7: Glossar der Kategorien der Suchergebnisse
Kategorie der Suchergeb-
nisse
Semantische Definition der Kategorie
Gesamtroute In Route Match soll
”
Gesamtroute“ als Kategorie, in
der alle Routen angezeigt werden, die anna¨hernd mit
der Route des Benutzers u¨bereinstimmen, definiert
sein.
Start & Ziel In Route Match soll
”
Start & Ziel“ als Katego-
rie, in der alle Routen angezeigt werden, deren
Start und Ziel anna¨hernd mit denen des Benutzers
u¨bereinstimmen, definiert sein.
Teilroute In Route Match soll
”
Teilroute“ als Kategorie, in
der alle Routen angezeigt werden, die fu¨r eine Teil-
strecke anna¨hernd mit der Route des Benutzers
u¨bereinstimmen, definiert sein.
Volle Route In Route Match soll
”
volle Route“ als Kategorie, in
der alle Routen angezeigt werden, die eine der Eigen-
schaften der anderen Kategorien erfu¨llen und deren
Attribut
”
voll“ auf true gesetzt wurden, definiert
sein.
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Tabelle 6.8: Glossar der Einstellungen
Einstellung Semantische Definition der Einstellung
Event In Route Match soll
”
Event“ als Ereignis, welches
der Aufmerksamkeit des Benutzers bedarf, definiert
sein.
Benachrichtigung In Route Match soll
”
Benachrichtigung“ als visuelle
Information u¨ber ein Event definiert sein.
Benachrichtigungston In Route Match soll
”
Benachrichtigungston“ als
akustische Information u¨ber ein Event definiert sein.
Tabelle 6.9: Glossar der Prozesswo¨rter
Prozess Semantische Definition des Prozesswor-
tes
Synonyme
Abbrechen In Route Match soll
”
abbrechen“ als der Pro-
zess Vorga¨nge vorzeitig zu beenden definiert
sein.
Anzeigen In Route Match soll
”
anzeigen“ als der Prozess
Daten graphisch darzustellen definiert sein.
Aufbereiten In Route Match soll
”
aufbereiten“ als der Pro-
zess Daten fu¨r die persistente Speicherung an-
zupassen definiert sein.
Aufrufen In Route Match soll
”
aufrufen“ als der Prozess
Datensa¨tze anzeigen zu lassen definiert sein.
Aufzeichnen In Route Match soll
”
aufzeichnen“ als der Pro-




Ausgleichen In Route Match soll
”
ausgleichen“ als der Pro-
zess fehlende Daten so zu ersetzen, dass alle
Vorga¨nge durchgefu¨hrt werden ko¨nnen, defi-
niert sein.
Bearbeiten In Route Match soll
”
bearbeiten“ als der Pro-
zess, Daten zu vera¨ndern und die gea¨nderten
Daten zu speichern, definiert sein.
Bewerben In Route Match soll
”
bewerben“ als der Prozess
Werbung zu machen definiert sein.
Anwerben, an-
preisen
Deaktivieren In Route Match soll
”
deaktivieren“ als der Pro-
zess eine Route von aktiv auf inaktiv zu setzen
definiert sein.
Abschalten
Entfernen In Route Match soll
”
entfernen“ als der Prozess
Informationen oder Markierungen zu lo¨schen
definiert sein.
Erinnern In Route Match soll
”
erinnern“ als der Prozess
den Benutzer selbsta¨ndig u¨ber Systeminhalte
zu informieren definiert sein.
Exportieren In Route Match soll
”
exportieren“ als der Pro-
zess eine Visitenkarte außerhalb des Systems
verfu¨gbar zu machen definiert sein.
Festlegen In Route Match soll
”
festlegen“ als der Prozess




Informieren In Route Match soll
”
informieren“ als der Pro-





In Route Match soll
”
Kontakt herstellen“ als
der Prozess mit einem anderen Benutzer u¨ber
ein externes Nachrichtensystem (z.B. E-Mail)
in Kontakt zu treten definiert sein
kontaktieren
Lo¨schen In Route Match soll
”
lo¨schen“ als der Prozess
Daten dauerhaft zu lo¨schen definiert sein.
Markieren In Route Match soll
”
markieren“ als der Pro-
zess Daten mit einer Markierung zu versehen
definiert sein.
Reaktivieren In Route Match soll
”
reaktivieren“ als der Pro-




Scannen In Route Match soll
”
scannen“ als der Prozess
Informationen u¨ber die Smartphone-Kamera
einzulesen und auszuwerten definiert sein.
Sortieren In Route Match soll
”
sortieren“ als der Prozess
Daten in ein geordnetes Schema zu bringen
definiert sein.
Ordnen
Speichern In Route Match soll
”
speichern“ als der Prozess
Daten persistent zu speichern definiert sein.
Sichern
U¨bernehmen In Route Match soll
”
u¨bernehmen“ als der Pro-
zess Informationen von einer Route auf eine
andere zu u¨bertragen definiert sein.
Vergleichen In Route Match soll
”
vergleichen“ als
der Prozess verschiedene Routen auf




Verifizieren In Route Match soll
”
verifizieren“ als der Pro-
zess einer Identita¨tskontrolle der Benutzer de-
finiert sein.
Verknu¨pfen In Route Match soll
”
verknu¨pfen“ als der Pro-
zess eine Zugeho¨rigkeit festzulegen definiert
sein.
Verbinden
Verschlu¨sseln In Route Match soll
”
verschlu¨sseln“ als der
Prozess Daten so zu vera¨ndern, dass sie fu¨r
Unbefugte nicht versta¨ndlich sind definiert sein.
Visitenkarte
geben
In Route Match soll
”
Visitenkarte geben“ als
der Prozess einen anderen Benutzer innerhalb
des Systems zu kontaktieren, indem diesem die
eigene Visitenkarte vorgeschlagen wird, defi-
niert sein.
Vorinstalliert In Route Match soll
”
vorinstalliert“ als der
Prozess einer standardma¨ßigen Installation de-
finiert sein.
Wiederholen In Route Match soll
”
wiederholen“ als der Pro-
zess einen Vorgang erneut durchzufu¨hren defi-
niert sein.
6.3 Einteilung in Basic, Performance und Excitement
features
In diesem Abschnitt wurden alle funktionalen Anforderungen nochmal aus einem
anderen Blickwinkel geordnet. Bei der Einteilung in Basic features, Performance
features und Excitement features wurden die Anforderungen nach ihrer Wirkung auf die
Benutzer sortiert. Im Vergleich zu der obrigen Sortierung, wo die Mindestanforderungen
und vertraglichen Anforderungen durch die Formulierung mit den Bedingungen deutlich
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gemacht werden und ansonsten nur eine thematische Ordnung existiert, hebt diese
Ordnung den Blickwinkel des Benutzers auf die Funktionen des Systems hervor
[Sauerwein u. a., 1996].
Als Basic features werden alle funktionalen Anforderungen eingestuft, die fu¨r den
Benutzer selbstversta¨ndlich sind. Performance features entha¨lt funktionale Anforde-
rungen, die der Benutzer gerne ha¨tte, aber die noch nicht selbstversta¨ndlich fu¨r ihn
sind. Als Excitement features werden funktionale Anforderungen eingeteilt, die dem
Benutzer bislang unbekannt sind oder von ihm nicht erwartet werden und die erst
durch die Nutzung des Systems kennengelernt werden [Sauerwein u. a., 1996].
Aufeinander aufbauende Anforderungen wurden davon ausgehend beurteilt, dass
die voraussetzende Anforderung erfu¨llt wird. Das heißt Anforderung I.I.I wird als
Performance feature festgelegt, da ein Wizard sicherlich oft gewu¨nscht, aber kein
Standardfeature ist. Die Anforderung I.I.II hingegen, obwohl sie nur aufgrund der als
Performance feature eingeteilten Anforderung I.I.I existiert, wird als Basic feature
eingestuft, da die Mo¨glichkeit den Wizard (sofern vorhanden) abbrechen zu ko¨nnen
selbstversta¨ndlich ist.
Die Anforderung I.II.VII wird als Basic eingestuft, obwohl es zuerst als Performance
eingescha¨tzt wurde. Das Anzeigen auf der Karte ist ein visuelles Feature, welches
auf mobilen Systemen erst mit den Smartphones gela¨ufiger wurde und zum Zeitpunkt
der Einfu¨hrung von Smartphones sicherlich ein Performance feature war. U¨ber die
letzten Jahre haben sich Smartphones so durchgesetzt und mit ihnen auch die visuelle
Darstellung, dass diese fu¨r den Benutzer bereits selbstversta¨ndlich geworden ist und
daher das Performance feature zum Basic feature wurde. Dementsprechend muss bei
allen Anforderungen darauf geachtet werden, dass sich die Erwartungen der Benutzer
weiterentwickeln und irgendwann ein Excitement feature erst Performance feature und
dann Basic feature werden kann [Rupp und die SOPHISTen, 2014].
Die Nummerierung der Anforderungen wird aus der obigen Liste beibehalten, da
es sich dabei um eindeutige Anforderungs-IDs handelt, die nicht gea¨ndert werden
du¨rfen. Dadurch kann jede Anforderung leicht durch ihre eindeutige Nummer auch in
der oberen Liste wiedergefunden werden. Dementsprechend ist die Nummerierung in
der folgenden Liste nicht fortlaufend.
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Basic features
I.I.II Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben den Wizard abzubrechen.
I.I.III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Attribute seiner
Visitenkarte festzulegen.
I.I.IV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Attribute seiner
Visitenkarte zu bearbeiten.
I.I.VI Route Match muss die Visitenkarte speichern.
I.I.VII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Einstellungen
festzulegen.
I.I.VIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Einstellungen zu
bearbeiten.
I.I.IX Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben von der Visitenkarte
eines Benutzers zu seinen Routen zu gelangen.
I.II.IV Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Route manuell
festzulegen.
I.II.VI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Attribute seiner
Routen manuell zu bearbeiten.
I.II.VII Route Match muss die Routen des Benutzers auf einer Karte anzeigen.
I.II.IX Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Informationen zu dem
Ru¨ckweg festzulegen.
I.II.XII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Details zu seiner Route
festzulegen.
I.II.XIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Details zu seiner Route
zu bearbeiten.
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I.II.XIV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Details zu seiner Route
anzuzeigen.
I.II.XVI Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine deaktivierte Route
zu reaktivieren.
I.II.XVII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Routen zu lo¨schen.
I.II.XVIII Route Match soll beim Lo¨schen einer Route dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
den verknu¨pften Ru¨ckweg ebenfalls zu lo¨schen.
I.III.I Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Kontakt zu anderen
Benutzern herzustellen.
I.III.III Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben Visitenkarten anderer
Benutzer aufzurufen.
I.IV.III Route Match muss bei der Suche dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die
Ergebnisse nach Attributen der Visitenkarte zu filtern.
I.IV.VII Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse dem Benutzer die
Mo¨glichkeit geben die Visitenkarten der gefundenen Routen aufzurufen.
I.IV.VIII Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse dem Benutzer die
Mo¨glichkeit geben Details der gefundenen Routen anzuzeigen.
I.IV.X Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seinen Stan-
dardsuchfilter zu a¨ndern.
I.IV.XII Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die automati-
sche Suche auszuschalten.
I.IV.XIII Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die automati-
sche Suche wieder einzuschalten.
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Performance features
I.I.I Route Match soll beim ersten Start den Wizard starten.
I.I.V Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Visitenkarte mit
seinem Facebook-Profil zu verknu¨pfen.
I.I.X Route Match soll nicht registrierten Personen nur abstrahierte Routeninformatio-
nen anzeigen.
I.II.II Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben alternative Routen aufzu-
zeichnen.
I.II.III Route Match soll dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben einen bestimmten Zeit-
punkt fu¨r die Aufzeichnung seiner Route festzulegen.
I.II.V Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Routen manuell
anzupassen.
I.II.VIII Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seinen Ru¨ckweg zu
einer Route aufzuzeichnen.
I.II.X Route Match soll, wenn alle verfu¨gbaren Pla¨tze belegt sind, die Route als voll
anzeigen.
I.II.XI Route Match soll beim Anpassen einer Route dem Benutzer die Mo¨glichkeit
geben die Anpassungen auf den verknu¨pften Ru¨ckweg zu u¨bernehmen.
I.II.XV Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Route zu deakti-
vieren.
I.III.IV Route Match sollte in Zukunft, nach dem Kontaktieren eines Benutzers, die
Visitenkarte des Benutzers als kontaktiert markieren.
I.III.VI Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben QR-Karten
zu scannen.
I.IV.I Route Match soll bei der Suche dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben als Filter
den Zeitrahmen festzulegen.
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I.IV.II Route Match soll bei der Suche dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben als Filter
die maximale Umwegla¨nge festzulegen.
I.IV.IV Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse die Route des Benutzers
mit den gefundenen Routen graphisch vergleichen.
I.IV.V Route Match muss beim Anzeigen der Suchergebnisse die Route des Benutzers
mit den gefundenen Routen prozentual vergleichen.
I.IV.VI Route Match soll beim Anzeigen der Suchergebnisse die Ergebnisse in verschie-
denen Kategorien anzeigen.
I.IV.IX Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben einen Stan-
dardsuchfilter festzulegen.
I.IV.XIV Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben die Absta¨nde,
in der die automatische Suche durchgefu¨hrt wird, festzulegen.
I.IV.XV Route Match sollte in Zukunft den Benutzer u¨ber die Ergebnisse der automati-
schen Suche benachrichtigen.
I.IV.XVI Route Match soll den Benutzer nicht an bereits aufgerufene Visitenkarten erin-
nern.
I.IV.XVII Route Match soll beim Anzeigen der Details zu der gefundenen Route die
eingesparten Kraftstoffkosten anzeigen.
Excitement features
I.II.I Route Match muss beim Beginn des Weges dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben
seine Route aufzuzeichnen.
I.III.II Route Match muss dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Visitenkarte
anderen Benutzern zu geben.
I.III.V Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine Visiten-
karte als QR-Karte zu exportieren.
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I.III.VII Route Match sollte in Zukunft dem Benutzer die Mo¨glichkeit geben seine QR-
Karte durch einen externen Druckservice auszudrucken.
I.IV.XI Route Match sollte in Zukunft in regelma¨ßigen Absta¨nden die Suche automatisch
wiederholen.
6.4 Erkla¨rung der Entwicklung ausgewa¨hlter
Anforderungen
An dieser Stelle wird auf einige ausgewa¨hlte Anforderungen eingegangen. Es wird
deutlich gemacht, wie die Ergebnisse aus den Erhebungen und dem Requirements
Engineering in konkrete Anforderungen weiterentwickelt und umgesetzt werden.
Bereits in der Kontextanalyse wurden einige Grundlagen fu¨r die Anforderungen ge-
funden. Diese Anforderungen befinden sich unter anderem in den Abschnitten II. Tech-
nological Requirements und IV. User Interface Requirements. Die Anforderung II.II
wurde bereits in der Kontextanalyse fu¨r notwendig befunden, da die Aufzeichnung in ei-
nem fahrenden Wagen stattfindet und die bis dahin unbekannte Strecke beispielsweise
Tunnel enthalten ko¨nnte. Das System muss also mit GPS-Ausfa¨llen umgehen ko¨nnen.
Ein anderes Beispiel fu¨r eine Anforderung, die direkt auf der Kontextanalyse beruht, ist
Anforderung IV.I. Da das Auto als die ha¨ufigste und wu¨nschenswerteste Umgebung
identifiziert wurde, darf das System den Benutzer wa¨hrend der Fahrt nicht sto¨ren. Zu
Beginn wurde in der Kontextanalyse ebenfalls festgelegt, dass eine Sprachausgabe
und -eingabe sinnvoll ist, da der Benutzer wa¨hrend des Fahrens keine Eingabe mit der
Hand beta¨tigen kann und nicht vom Bildschirm abgelenkt werden soll. Die Sprachein-
gabe wurde allerdings wa¨hrend dem Requirements Engineering komplett weggelassen.
Nach den Erhebungen und dem Fortschritt der Spezifizierungen, sind die Funktionen
des Systems klarer umrissen und es wurde deutlich, dass wa¨hrend der Fahrt kein
Bedarf an Benutzereingaben mehr vorliegt. Alle Eingaben finden entweder vorher oder
nachher statt. Die Sprachausgabe hingegen, wird von einem Benachrichtigungston
abgelo¨st (siehe Anforderung II.III).
Der Spritkosten-Rechner wurde in der Befragung als wichtige Funktion identifiziert.
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Die funktionale Anforderung I.IV.XVII geht auf dieses Ergebnis ein. Laut der Anfor-
derung wird der Spritkosten-Rechner immer dann angezeigt, wenn ein Benutzer die
Details zu einer gefundenen Route aufruft. In Anforderung II.XI wird zusa¨tzlich der
technische Hintergrund der Anforderung definiert, indem die Berechnung der einge-
sparten Kraftstoffkosten anhand der Attribute der Visitenkarte, der Attribute der Route
und den Details zu der Route errechnet werden.
Neben dem Spritkosten-Rechner wurde auch die Facebook-Anbindung als mo¨gliche
Funktion in der Befragung identifiziert. Im Interview wurde die Mo¨glichkeit einer
Facebook-Anbindung erneut angesprochen, wobei sich herausgestellt hat, dass die
Funktion durchaus Vorteile haben ko¨nnte, da sie dem Benutzer eine Mo¨glichkeit gibt,
die Person u¨ber die Attribute der Visitenkarte hinausgehend, kennenzulernen. Auf der
anderen Seite aber wa¨re eine obligatorische Anmeldung u¨ber Facebook oder eine
zwingend erforderliche Verknu¨pfung mit Facebook fu¨r viele Probanden ein Grund das
System nicht zu benutzen. Dementsprechend wurde die Anforderung I.I.V formuliert.
In der Anforderung wird deutlich, dass dem Benutzer die Verknu¨pfung nur ermo¨glicht
wird und nicht obligatorisch ist. Zudem wird die Anforderung als Performance feature
eingescha¨tzt, da sowohl aus der Befragung als auch aus dem Interview hervorging,
dass diese Funktion fu¨r die Probanden kein Standard, aber durchaus interessant ist.
Bereits in der Befragung hat sich ebenfalls herausgestellt, dass einige Teilnehmer
zum einen weniger freie Pla¨tze in ihrem Fahrzeug angaben, als tatsa¨chlich meistens
vorhanden sind und zum Anderen nicht bereit wa¨ren alle freien Pla¨tze an Mitfah-
rer zu vergeben. Im Interview konnte gekla¨rt werden, dass im Bezug auf Sitzpla¨tze
drei verschiedene Zahlen relevant sind: die tatsa¨chliche Anzahl an Sitzpla¨tzen im
Wagen, die Anzahl der Sitzpla¨tze, die der Proband vergeben wu¨rde und die Anzahl
der Sitzpla¨tze, die bereits vergeben sind. Die Gru¨nde, die Anzahl der verfu¨gbaren
Sitzpla¨tze zu verringern oder die Anzahl der Sitzpla¨tze, die vergeben werden sollen,
gering zu halten, hing in den meisten Fa¨llen mit Komfort und Aufwand zusammen.
Um diese drei Zahlen mo¨glichst u¨bersichtlich darzustellen, wurden diese als Details
zu der Route in den Anforderungen VI.III.I bis VI.III.III definiert. Nach der Befragung
war zuna¨chst geplant den Benutzer nur die Anzahl der Mitfahrer und der belegten
Sitzpla¨tze angeben zu lassen, sodass nur deutlich wird, ob noch ein Platz verfu¨gbar ist
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oder nicht. Die Anzahl der theoretisch vorhandenen Sitzpla¨tze im Auto wurde dabei
ignoriert. Nachdem in dem Interview allerdings deutlich wurde, dass der Grund fu¨r die
Unterbelegung des Wagens meistens der Komfort ist, wird dieser Faktor doch wieder
miteinbezogen. Indem die Anzahl der Sitzpla¨tze angegeben werden kann, wird fu¨r
andere bei der Suche nach einer Fahrgemeinschaft nachvollziehbar, ob der Wagen
voll besetzt ist, beziehungsweise in Zukunft voll besetzt werden soll und ob das mit
den eigenen Vorstellungen von Komfort u¨bereinstimmt.
Die Abbildung 6.6 ist eine simple graphische Umsetzung der Belegungsfrage. Durch
verschiedenfarbige Kodierung ko¨nnen auf diese Weise in einer einzigen Grafik alle
drei Angaben zu den Sitzpla¨tzen deutlich gemacht werden. In diesem Beispiel stehen
die schwarzen Punkte fu¨r belegte Sitzpla¨tze, die gru¨nen fu¨r Sitzpla¨tze die noch zu
vergeben sind und die grauen Punkte stehen fu¨r Sitzpla¨tze die existieren, aber nicht
belegt werden sollen.




In beiden Erhebungen wurde deutlich,
dass viele Probanden Bedenken haben,
das Auto mit fremden Personen, u¨ber die
nur wenig Informationen vorhanden sind,
zu teilen. Da die Facebook-Anbindung
optional ist, wurden andere Funktionen
entwickelt, die diese Bedenken vermin-
dern ko¨nnen. Zum einen wurde dafu¨r die
Visitenkarte entwickelt. Mit Visitenkarte
wird in Route Match das o¨ffentliche Be-
nutzerprofil bezeichnet. Die Bezeichnung
als Visitenkarte wurde gewa¨hlt, da die
Metapher der physischen Visitenkarte sowohl bezu¨glich der Inhalte als auch in der
Funktionalita¨t u¨bernommen wird. Die Visitenkarte kann von einem Benutzer an andere
digital u¨berreicht werden. Anhand der Visitenkarte kann sich der andere Benutzer
alle Attribute der Visitenkarte (Anforderungen VI.I.I - VI.I.XIV) ansehen und daraufhin
entscheiden, ob er interessiert ist eine Fahrgemeinschaft mit dem Eigentu¨mer der
Visitenkarte auszuprobieren. Die Kontaktinformationen befinden sich ebenfalls, wie
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auch auf einer traditionellen Visitenkarte, auf der Visitenkarte in Route Match. Mithilfe
der Visitenkarte soll die Arbeit fu¨r den Benutzer reduziert werden, indem er bei pas-
senden Routen seine eigene Visitenkarte u¨berreichen kann. Dies geht schnell und
einfach, sodass er auf diese Art und Weise mit beliebig vielen Benutzern Kontakt auf-
nehmen kann, ohne u¨ber E-Mail, Facebook oder andere Nachrichtendienste erstmal
eine Nachricht verfassen zu mu¨ssen. Außerdem ist diese Art des Kontaktherstellens
unaufdringlich und diskret. Benutzer bekommen eine Visitenkarte ohne jede weitere
Verpflichtung, sie ko¨nnen sich diese in aller Ruhe ansehen und dann entscheiden,
ob sie darauf reagieren wollen oder nicht. Benutzer denen beispielsweise wichtig ist
mit einem Nicht-Raucher oder nur einem weiblichen Mitfahrer zu fahren, mu¨ssen sich
so auch nicht daru¨ber Gedanken machen, ob eine Abweisung unho¨flich erscheinen
ko¨nnte, da sie die Mo¨glichkeit haben auf die Visitenkarte gar nicht zu reagieren. Hier
tritt wieder die Metapher der Visitenkarte in Kraft, denn nicht jede Visitenkarte die
erhalten wird, wird auch benutzt um Kontakt mit dem Eigentu¨mer aufzunehmen.
Im gleichen Zusammenhang entstand die Anforderung I.IV.III. Hier hat der Benutzer
ebenfalls die Mo¨glichkeit sich direkt bei der Suche die Ergebnisse auf die Personen zu
reduzieren, die den eigenen Vorstellungen entsprechen. Im weiteren Sinne ha¨ngt auch
Anforderung III.IV damit zusammen. Indem verhindert wird, dass Personen mehrere
Profile anlegen, kann der Versuch die Profile zu missbrauchen zumindest erschwert
werden. Umgesetzt werden kann dies zum Beispiel durch die Notwendigkeit sich
mit seinem Google Account, beziehungsweise der dort verwendeten E-Mail-Adresse,
anzumelden und der daraus resultierenden Limitierung von einer Anmeldung in Route
Match pro Google Account.
Die Anforderung I.II.II beruht auf dem Ergebnis aus dem Interview, dass viele Per-
sonen unterschiedliche Routen zu unterschiedlichen Zielen fahren oder auch immer
wieder unterschiedliche Routen zum selben Ziel gefahren werden. Die Benutzer sollen
nicht gezwungen sein, eine bestimmte regelma¨ßige Routen auswa¨hlen zu mu¨ssen,
sondern mu¨ssen in der Lage sein, mehrere Routen aufzeichnen zu ko¨nnen um da-
durch auch ihre Chancen auf ein Ergebnis zu erho¨hen. Dies gilt vor allem fu¨r Routen
zu unterschiedlichen Zielen. Fu¨r unterschiedliche Routen mit demselben Ziel wurde
die Anforderung II.IX. formuliert. Diese Anforderung stellt sicher, dass bei der Suche
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nach u¨bereinstimmenden Routen auf unterschiedliche Methoden zuru¨ckgegriffen wird.
Die vorherige Anforderung II.VIII vergleicht klassisch die gesamte Route und liefert
Ergebnisse bei denen hohe U¨bereinstimmungen u¨ber den gesamten Weg hinweg
gefunden wurden. Die Anforderung II.IX hingegen liefert Ergebnisse, bei denen die
Route selbst nicht u¨bereinstimmt, aber sowohl der Start als auch das Ziel der Routen
anna¨hernd u¨bereinstimmen. Die Anforderung II.X ist zudem dafu¨r zusta¨ndig auch Rou-
ten darauf zu u¨berpru¨fen, ob zumindest Teile der Routen u¨bereinstimmen. Diese letzte
Anforderung kann vor allem dann sinnvoll sein, wenn ein Abschnitt von zwei Routen
u¨bereinstimmt, eine Person also fru¨her losfa¨hrt und/oder weiter fa¨hrt. In einem solchen
Fall ko¨nnte eine Fahrgemeinschaft ohne abwechselndes Fahren gebildet werden. Die
Anforderung an die unterschiedlichen Suchmethoden fu¨r Start&Ziel und Teilstrecke
wurden im Requirements Engineering als Weiterentwicklung der alternativen Strecken
entwickelt.
Im Interview wurde das Thema Datenschutz speziell angesprochen, wobei sich
herausgestellt hat, dass die meisten Probanden diesbezu¨glich wenig Bedenken haben.
Auf Nachfrage hin, war es den meisten dennoch lieber, dass das System vor allem die
Heimatadresse nicht bis auf die Hausnummer genau darstellt. Auch aus gesetzlicher
Sicht ist das Thema Datenschutz ein wichtiges Thema, weshalb sich die Anforderungen
VII.I.I bis VII.I.VI mit dem Thema bescha¨ftigen. Besonders ist hierbei die Anforderung
VII.I.IV hervorzuheben, die speziell auf den Ergebnissen des Interviews aufbaut. Dabei
wurde die Idee, dass die Route nicht im vollen Detail angezeigt wird, so weiterentwickelt,
dass diese Details wie die Hausnummer und der letzte Wegabschnitt vor dem Ziel gar
nicht im System gespeichert werden. Diese Daten sollen bereits vor der Speicherung
so aufbereitet werden, wie sie dann spa¨ter auch allen Benutzern angezeigt werden
ko¨nnen. Auf diese Art und Weise ko¨nnen auch keine sensiblen Adressdaten durch
unerlaubtes Zugreifen Dritter gestohlen werden. Diese letzten wichtigen Details zu
enthu¨llen soll immer dem Urteil des Benutzers u¨berlassen bleiben.
Im Requirements Engineering wurden abschließend mo¨gliche Werbestrategien ent-
wickelt. Aufbauend auf die Metapher der Visitenkarte wird die Idee zu der QR-Karte
entwickelt. Die Idee dahinter ist es, die Metapher komplett umzusetzen und die Visiten-
karte aus dem System auch physisch weiterzugeben. Dementsprechend entstand die
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Anforderung I.III.V, die dem Benutzer die Mo¨glichkeit gibt seine gesamte Visitenkarte
zu exportieren, sodass er sie auch außerhalb des Systems in Form eines QR-Codes
weitergeben kann. An dieser Stelle wird sich wieder an moderne Visitenkarten ange-
lehnt, die oft ebenfalls mit QR-Codes arbeiten, die weitere Informationen enthalten und
beispielsweise auf eine Webseite weiterfu¨hren. Durch das Scannen des QR-Codes
ko¨nnen Benutzer direkt zu der Visitenkarte gefu¨hrt werden und diese, ohne vorherige
Suche nach dem Benutzer oder seinen Routen, ansehen. Durch eine physische Form
und Verteilung der Visitenkarte kann durch jeden Benutzer, der diese Funktion nutzt,
Werbung in dessen Umfeld gemacht werden. Um diese Form der Werbung noch
zusa¨tzlich zu unterstu¨tzen, soll eine Zusammenarbeit mit einem Druckservice dem
Benutzer die Arbeit erleichtern, sodass er leicht und einfach direkt seine QR-Karten
bestellen und geliefert bekommen kann (Anforderungen I.III.VII und VII.II.I).
Als weitere Werbestrategien wird die Mo¨glichkeit einer Zusammenarbeit mit Smart-
phone-Herstellern in Betracht gezogen (Anforderung VII.II.V). Smartphones haben
eine Vielzahl an Apps bereits standardma¨ßig vorinstalliert. Indem die App auf Smart-
phones bereits vorinstalliert ist, kann sie Benutzer aus Neugierde auf sich aufmerksam
machen oder auch, falls der Bedarf besteht, den Benutzer davon abhalten ein Konkur-
renzprodukt zu nutzen. Zu guter Letzt soll die bereits erwa¨hnte optionale Verknu¨pfung
mit Facebook dazu genutzt werden, dass die App dem Benutzer die Mo¨glichkeit gibt,
bestimmte Aktionen in Route Match in seiner Facebook-Chronik zu teilen und dadurch
seine Freunde und Bekannte auf das System aufmerksam zu machen (Anforderung
VII.II.VI).
6.5 Szenarien zu den Excitement features
Um die Benutzung von Route Match und einige ausgewa¨hlte Funktionen des Systems
vorzustellen, wurden zwei Szenarien erstellt. Hierbei ko¨nnen selbstversta¨ndlich nicht
alle Anforderungen beru¨cksichtigt werden, deshalb wird der Fokus auf die Excite-
ment features gelegt. Diese Excitement features sind Funktionen, die es in anderen
Systemen nicht gibt und die durch eine zusa¨tzliche Erkla¨rung deutlich werden.
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6.5.1 Die erste Benutzung von Route Match
Natalie hat von einer Freundin erfahren, dass es eine App gibt, die bei der Suche nach
Fahrgemeinschaften hilft. Also installiert Natalie Route Match auf ihrem Smartphone
und startet die Anwendung. Als erstes o¨ffnet sich ein Wizard, der ihr dabei hilft die
wichtigsten Einstellungen und die Attribute ihrer Visitenkarte festzulegen. Dort tra¨gt sie
beispielsweise ihr Alter ein und hinterlegt ihre E-Mail-Adresse zur Kontaktaufnahme.
Einige Details la¨sst sie erstmal leer, weil sie nicht alles von sich preisgeben mo¨chte und
weil sie den genauen Verbrauch ihres Autos gar nicht kennt. Sie wird dazu aufgefordert,
einen Zeitpunkt und die Dauer fu¨r die Aufzeichnung ihrer Route festzulegen. Da sie
als erstes ihren Arbeitsweg aufzeichnen mo¨chte, wa¨hlt sie als Zeitpunkt den na¨chsten
Morgen. Als Natalie tags darauf zur Arbeit fa¨hrt, ist sie gedanklich bereits so sehr bei
den Aufgaben des bevorstehenden Tages, dass sie gar nicht mehr an Route Match
denkt. Erst als sie auf der Arbeit angekommen ist und ihr Bu¨ro betritt, macht sich
die App durch einen Benachrichtigungston bemerkbar. Auf ihrem Smartphone wird
angezeigt, dass die Aufzeichnung beendet ist und es wird ihr die Mo¨glichkeit gegeben,
die Route manuell zu u¨berarbeiten und Details festzulegen. Sie gibt an, dass sie zwar
4 freie Sitzpla¨tze hat, aber ho¨chstens 3 davon vergeben mo¨chte und bislang alleine
fa¨hrt. Dann schaltet sie ihr Handy auf lautlos und legt es beiseite, um sich auf die
Arbeit zu konzentrieren. In der Mittagspause sieht Natalie dann, dass die automatische
Suche bereits erste Ergebnisse geliefert hat und gibt sie ihre virtuelle Visitenkarte an
einen Benutzer, der ihr sympathisch erscheint.
6.5.2 Nutzung der QR-Karte
Johannes benutzt bereits seit zwei Monaten Route Match und hat in der Zeit mehrere
seiner regelma¨ßigen Routen aufzeichnen lassen. Fu¨r seinen Besuch im Fitnessstudio
zweimal in der Woche hat er bereits eine Fahrgemeinschaft gefunden, indem er einem
anderen Benutzer digital seine Visitenkarte u¨berreicht hatte. Bei seinem Arbeitsweg
hatte er bisher leider keinen Erfolg. Da seine Fahrgemeinschaft zum Sport so gut
funktioniert, denkt Johannes jetzt daru¨ber nach, etwas intensiver zu suchen. Er hat die
Funktion entdeckt sich die QR-Karte bereits fertig gedruckt u¨ber einen Druckservice
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zukommen zu lassen und nutzt ein Angebot von erstmal 20 Karten zum Ausprobieren.
Er erfa¨hrt, dass ein Arbeitskollege wohl einen a¨hnlichen Weg fa¨hrt und gibt diesem
eine seiner QR-Karten, sodass er sich auch ohne Anmeldung schon mal Johannes
abstrahierte Route ansehen kann. Eine weitere Karte legt Johannes in die Scheibe
seines Wagens, wenn dieser auf dem Parkplatz vor seiner Firma steht, sodass sich
auch andere Kollegen die Routen ansehen ko¨nnen. Der Parkplatz wird zusa¨tzlich mit
einer benachbarten Firma geteilt und Johannes erhofft sich, dass auch die Mitarbeiter
dieser Firma eventuell einen a¨hnlichen Weg fahren. Etwas spa¨ter unterha¨lt sich Johan-
nes beim Sport mit einer Frau, die einen a¨hnlichen Weg zu fahren scheint. Johannes
gibt ihr seine QR-Karte mit, damit sie sich die Route in aller Ruhe anschauen kann.
Zwei Wochen nachdem Johannes die QR-Karten erhalten hat, bekommt er u¨ber Route
Match die Benachrichtigung, dass ihm ein Benutzer digital eine Visitenkarte u¨berreicht
hat. Ein Mitarbeiter der benachbarten Firma hat die QR-Karte in der Autoscheibe
gesehen, den Code gescannt und sich daraufhin bei Route Match angemeldet. Er
hat seine Visitenkarte direkt nach der Registrierung an Johannes u¨bergeben. Die
beiden machen u¨ber Handykurznachrichten aus, sich demna¨chst in der Mittagspause
zu treffen um zu schauen, ob es mit einer Fahrgemeinschaft funktionieren ko¨nnte.
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7 Evaluierung
In der Evaluierung wird der gesamte Projektverlauf inklusive seiner Inhalte kritisch
betrachtet. Die Ergebnisse werden mit den vorher gesetzten Zielen verglichen und es
werden Verbesserungsmo¨glichkeiten angesprochen. Da Route Match nur auf einer
theoretischen Ebene entwickelt wurde, konnte es nicht auf Fehler hin getestet werden
und so muss auch die Evaluierung theoretisch durchgefu¨hrt werden. Die Evaluierung
wird in verschiedene Abschnitte unterteilt, geordnet nach den Inhalten im Dokument,
beginnend bei der Dokumentation und bis hin zu den Ergebnissen.
Dokumentation
In der Dokumentation wurde sich zum Ziel gesetzt vor allem vollsta¨ndig zu arbeiten.
Durch die Arbeit im Team musste darauf geachtet werden, dass alles was in gemeinsa-
men Gespra¨chen besprochen und festgelegt wurde, auch im Dokument nachvollzogen
werden kann. Dies wurde durch sta¨ndige Notizen und Aufteilung der Zusta¨ndigkeiten
fu¨r bestimmte Abschnitte in der Dokumentation bewerkstelligt.
Zusa¨tzlich wurde auch darauf geachtet, die Dokumentation nicht unno¨tig ausschwei-
fend zu gestalten. Sie sollte dem Thema angemessen sein. Aus diesen Gru¨nden
wurden verschiedene Abschnitte aus dem Rechercheprojekt nicht in die Masterthesis
u¨bernommen, da sie ja bereits im vorherigen Projekt enthalten waren und keinen
wesentlichen Beitrag zu der Thesis leisten konnten. Auch der Anhang wurde dement-
sprechend kurz gehalten und die umfassenderen Inhalte wurden in einen digitalen
Anhang, der dem Dokument beigelegt wird, hinterlegt.
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Methodik
In Kapitel 5.1.1 Abwa¨gung der Erhebungsmethoden wurden die Erhebungsmethoden
festgelegt. Es wurde beschlossen zuna¨chst eine quantitative Erhebung in Form einer
online Befragung durchzufu¨hren und anschließend die Thematik in einer qualitativen
Erhebung in Form eines semi-strukturierten Interviews zu vertiefen. Eine abschließen-
de dritte Befragung ha¨tte geholfen nochmals Ergebnisse aus den ersten Erhebungen
abzusichern und wa¨re interessant gewesen, um Entwu¨rfe fu¨r Route Match mit den
potentiellen Benutzern zu besprechen. Durch eine solche Erhebung ha¨tte herausgefun-
den werden ko¨nnen, ob die Funktionen wirklich benutzerorientiert entwickelt wurden
und welche Wu¨nsche offen geblieben sind. Fu¨r eine solche Erhebung wa¨ren jedoch
weitere Arbeitsschritte notwendig gewesen. Beispielsweise wa¨re ein paperbased Pro-
totype sinnvoll gewesen, der wiederum ein User Interface beno¨tigt ha¨tte. Auf diese
Arbeitsschritte musste aus Zeitgru¨nden verzichtet werden und so entfiel auch eine
abschließende Befragung mit den potentiellen Benutzern.
Von Beginn des Projekts an wurde auch eine Beobachtung der Probanden in Be-
tracht gezogen. Bei der Beobachtung einer Person auf dem Weg zur Arbeit wa¨ren
vermutlich Dinge aufgefallen, die dem Probanden nicht bewusst sind, sodass sie im
Interview nicht zur Erwa¨hnung kommen. Dies ha¨tte interessante Ergebnisse liefern
ko¨nnen, die aber alleinstehend nicht aussagekra¨ftig genug gewesen wa¨ren und des-
halb durch eine nachfolgende Befragung verfeinert werden ha¨tten mu¨ssen. Da die
Beobachtung am Arbeitsort des Probanden geendet ha¨tte, wa¨re es nicht mo¨glich
gewesen die Befragung direkt anzuschließen. Es ha¨tte ein Folgetermin vereinbart
werden mu¨ssen, was großen zeitlichen und logistischen Aufwand bedeutet ha¨tte. Zu-
dem war unklar, ob die Beobachtung als solches den Probanden nicht so sehr sto¨ren
wu¨rde, dass dieser sich nicht natu¨rlich verha¨lt. Die Anwesenheit der Durchfu¨hrenden
in seinem Auto, ha¨tte voraussichtlich nicht ignoriert werden ko¨nnen. Die Ergebnisse
wa¨ren also stark verfa¨lscht worden. Deshalb und aufgrund der Logistik wurde sich
gegen eine Beobachtung entschieden.
Eine andere Beobachtung, die ha¨tte in Betracht gezogen werden ko¨nnen, wa¨re der
Umgang der Probanden mit ihrem Smartphone. Durch die Befragung und das Interview
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konnte nur erfasst werden, ob und welche Apps die Probanden verwenden. Dabei
musste sich auf ihre Aussage verlassen werden. Vor allem im Interview gaben einige
Probanden an, dass sie zwar ein Smartphone besitzen, aber keine oder nur sehr weni-
ge Apps verwenden. An dieser Stelle wa¨re es interessant zu wissen, wie geu¨bt sie im
Umgang mit ihrem Gera¨t sind. Durch diese Beobachtung ha¨tten Informationen daru¨ber
gewonnen werden ko¨nnen, wie wahrscheinlich es wa¨re, dass diese Wenignutzer mit
der Installation und Verwendung einer unbekannten App zurecht ka¨men.
Probanden
Die Akquise der Probanden hat sich als problematisch herausgestellt. Dies lag vor
allem an den Umsta¨nden des Projekts. Projekte fu¨r die bereits eine starke Nachfrage
besteht, ko¨nnen spa¨tere Benutzer als Probanden anwerben. Diese helfen oft gerne,
weil durch das System ein Bedu¨rfnis gestillt wird oder es ihre ta¨glichen Aufgaben deut-
lich erleichtert. Das geplante System ist allerdings kein System, das direkt aus einem
Bedu¨rfnis der Benutzer entstanden ist, die Benutzer mu¨ssen erst von der Verwendung
des Systems u¨berzeugt werden und gleiches gilt fu¨r die Probanden. Mit Unterstu¨tzung
einer Firma oder a¨hnlichem, wa¨ren die Mittel zur Probandenakquise nicht so einge-
schra¨nkt gewesen. Dafu¨r ha¨tte die Thesis in einem Unternehmen geschrieben werden
mu¨ssen. Da die Probanden so aber keinen Grund hatten von sich aus am Interview
teilzunehmen, sie bis auf eine kleine Verpflegung auch keinerlei Entscha¨digung fu¨r
ihre Teilnahme bekamen, war die Teilnahme als Proband ein Gefallen, fu¨r den sich
hauptsa¨chlich Freunde und Bekannte zur Verfu¨gung gestellt haben. Aus diesem Grund
war die Vielfalt der Probanden eingeschra¨nkt.
Nicht nur die Probandenakquise fu¨r das Interview erwies sich als problematisch.
Auch bei der online Befragung war die Verbreitung schwierig. Zwar wurde der Link
in sozialen Netzwerken und per E-Mail geteilt, aber auch hier wurde im Großen und
Ganzen nur das Umfeld der Durchfu¨hrenden erreicht, da Fremde zumeist keine ausrei-
chende Motivation hatten, an der Befragung teilzunehmen. Dennoch wurden Personen
aus ganz Deutschland und mit verschiedenen demographischen Hintergru¨nden er-
reicht. Auch das Minimalziel von 30 Probanden wurde erreicht beziehungsweise sogar
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u¨berschritten. Auch hier wa¨re es durch eine andere Verbreitung wahrscheinlich zu
deutlich ho¨heren Teilnehmerzahlen gekommen.
Durchfu¨hrung der Erhebungen
Die Erhebungen wurden von beiden Teammitgliedern durchgefu¨hrt. Bei dem Interview
konnte sowohl im Bereich der Interviewleitung als auch bei der Mitschrift auf vergange-
ne Erfahrungen zuru¨ckgegriffen werden. Aus dieser Erfahrung heraus wurde dieses
Mal ein Audiomitschnitt des Interviews angefertigt, um unklare oder unvollsta¨ndige
Mitschriften durch erneutes Anho¨ren kla¨ren zu ko¨nnen. Negativ la¨sst sich bei dem
Interview anmerken, dass aus organisatorischen Gru¨nden in Zukunft darauf verzichtet
werden ko¨nnte, dass beide Teammitgliedern bei allen Interviewsitzungen anwesend
sind. Da bereits Erfahrungen gesammelt wurden, ist es inzwischen mo¨glich, dass der
Interviewleiter selber Notizen macht und den Mitschnitt als Erga¨nzung nutzt. Dadurch
wird es unno¨tig, dass noch eine weitere Person zum Protokollieren anwesend ist.
Diese Art der Durchfu¨hrung wu¨rde die Terminabsprache mit den Probanden deutlich
erleichtern, indem nur zwei anstatt drei Personen koordiniert werden mu¨ssen. Zudem
ko¨nnen Interviews zeitgleich an verschiedenen Orten gefu¨hrt werden. Der zeitliche
Aufwand der Interviews im Projekt kann so vermindert werden.
Im Vergleich zu dem Interview konnte bei der Befragung auf keine praktische Erfah-
rung zuru¨ckgegriffen werden. Aus diesem Grund musste vor allem fu¨r die Vorbereitung
und Formulierung der Befragung viel Zeit investiert werden. Obwohl das Ziel zuna¨chst
gewesen war, in der Befragung nicht nur quantitativ sondern auch qualitativ zu erheben,
wurde keine Mo¨glichkeit gefunden dies in den Fragestellungen gut und praktikabel
umzusetzen. An der Stelle fehlte das no¨tige Vorwissen, um eine gute schriftliche
Befragung zu erstellen, die auch qualitative Aspekte beru¨cksichtigen kann.
Benutzertypen
Als Basis fu¨r die Benutzertypen dienten die Mobilita¨tstypen, die der Autogewerbever-
band der Schweiz AGVS [2011] identifiziert und beschrieben hat. Dies war fu¨r dieses
172
Projekt eine wertvolle Grundlage, jedoch stellte sich wa¨hrend der beiden Erhebun-
gen heraus, dass einige wichtige Facetten nicht ausgearbeitet waren. Aus diesem
Grunde wurden die Benutzertypen mehrfach angepasst, um alle wichtigen Aspekte
zu beru¨cksichtigen. Diese Anpassungen erfolgten nur bei 3 von 10 Benutzertypen, da
eine Eingrenzung erfolgen musste. Die Eingrenzung basiert auf der Ha¨ufigkeit des
Typs und auf der Einscha¨tzung der Nutzungsbereitschaft. Dabei wurden ausschließlich
Benutzertypen ausgewa¨hlt, die mit dem Auto zur Arbeit fahren. Zu Beginn des Projekts
wurde aber festgelegt, dass Bahnfahrer nicht prinzipiell ausgeschlossen werden sollen.
Wenn man einen Benutzertypen, der mit der Bahn fa¨hrt, miteinbezogen ha¨tte, ha¨tte
dies vielleicht andere oder vielseitigere Anforderungen ergeben und Route Match
ko¨nnte noch mehr Benutzer adressieren.
Die Benutzertypen dienten im Gesamtkontext des Projekts vor allem dazu die
Benutzer und ihre Fahrgewohnheiten besser und detaillierter kennenzulernen und
Benutzergruppen zu schaffen. Dabei wurden teilweise u¨berraschende Erkenntnisse
gewonnen, beispielsweise verhalten sich die Pragmatiker anders als erwartet und sind
deshalb weniger pra¨destiniert fu¨r eine Fahrgemeinschaft als anfangs angenommen
wurde.
Auch wenn die Benutzertypen im Requirements Engineering nicht explizit genannt
werden, sind Erkenntnisse von ihnen in die Anforderungen mit eingeflossen und haben
die geplanten Features von Route Match beeinflusst.
Abschließend muss gesagt werden, dass durch den Einsatz von Benutzertypen die
Gefahr besteht, die Benutzer zu sehr in Kategorien zu sehen und deren Individualita¨t
zu vergessen. Auch wenn darauf geachtet wurde, die Typen durch Personas mo¨glichst
real darzustellen, kann ein gewisser Verlust an Details nicht verhindert werden, sobald
eine eindeutige Zuordnung erfolgt. Dementsprechend sollte immer beachtet werden,
dass es zwischen allen Benutzertypen U¨berschneidungen gibt und keine reale Person
ausschließlich Merkmale eines einzigen Benutzertyps hat.
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Ergebnisse
Mithilfe der durchgefu¨hrten Erhebungen konnte die Kontextanalyse verbessert werden.
Dies bezieht sich vor allem auf die Benutzertypen, die deutlich verfeinert werden
konnten. Dabei wurden detaillierte Benutzertypen, die sich an der Realita¨t orientieren,
geschaffen, die als Grundlage fu¨r ein zielgruppenorientiertes Requirements Engi-
neering fu¨r Route Match dienten. Beim Requirements Engineering wurde sich ganz
bewusst auf die Berufspendler, die mit dem Auto fahren, konzentriert, sodass auch
das geplante System sehr auf diese Personengruppe ausgelegt ist.
Im Requirements Engineering wurden die Anforderungen, die sich auf andere
Anforderungen beziehen, in dem Abschnitt Requirements about required activities
aufgelistet, damit ein u¨bersichtlicheres Ergebnis erzielt wird. Diese Anforderungen
an Anforderungen ha¨tten auch als weitere Unterebene modelliert werden ko¨nnen,
damit sie an derselben Stelle zu finden sind. Jedoch wa¨re damit eine sehr tiefe
Verschachtelung erfolgt, die unu¨bersichtlich erscheinen kann.
Die technischen Anforderungen wurden offen formuliert, um den Entwicklern bei
der Implementierung keine zu strengen Vorgaben zu machen und ihnen mehrere
Umsetzungsmo¨glichkeiten zu bieten. Ha¨tte wa¨hrend dem Requirements Engineering
ein Programmierer zum Team geho¨rt, ha¨tten die technischen Anforderungen auch kon-
kreter formuliert werden ko¨nnen. Durch das Fachwissen eines Programmierers wa¨ren
die funktionalen Anforderungen mit mehr technischem Hintergrund betrachtet worden
und es ha¨tte mehr Angaben zur Umsetzung gegeben. Ohne einen Programmierer im
Team ha¨tten konkrete technische Anforderungen jedoch eine intensive Einarbeitung
erfordert und wa¨ren wahrscheinlich trotzdem nicht ausgereift.
Im Verlauf der Formulierung der Anforderung fiel auf, dass die Begriffe festlegen
und bearbeiten immer in aufeinanderfolgenden Anforderungen vorkommen. Diese
sta¨ndigen Wiederholungen ha¨tten dadurch gelo¨st werden ko¨nnen, dass ein anderer
Begriff gewa¨hlt und dieser so definiert wird, dass er sowohl das erste Festlegen, als
auch spa¨tere A¨nderungen umfasst. Diese Optimierungsmo¨glichkeit wurde jedoch zu
spa¨t erkannt, sodass die A¨nderungen zu diesem Zeitpunkt sehr aufwendig gewesen
wa¨ren und deshalb nicht umgesetzt werden konnten.
174
8 Anwendung des sustainability analysis
Frameworks
Um die Nachhaltigkeit von Route Match zu untersuchen und zu bewerten, wird das
in Kapitel 3.5.3 erla¨uterte sustainability analysis Framework von Lago u. a. [2015]
angewendet (siehe Abbildung 8.1). Als Grundlage fu¨r das Framework wurden die
zuvor formulierten Anforderungen genutzt. Die einzelnen Anforderungen wurden den
verschiedenen Dimensionen zuna¨chst zugeteilt und dann thematisch geordnet und
an das Framework angepasst. Zusa¨tzlich wurden die Beispiele aus Lago u. a. [2015]
analysiert und vor allem die Inhalte aus dem car-sharing-Beispiel wurden kritisch
auf ihre Relevanz fu¨r das eigene Modell betrachtet. Auf diese Art und Weise konnten
Lu¨cken in den eigenen Ergebnissen identifiziert und erga¨nzt werden. Insgesamt konnte
sich dank der A¨hnlichkeit des Beispiels mit dem eigenen Projekt an dem Aufbau des
Beispiels orientiert werden.
8.1 Erla¨uterung der Modellstruktur
In der Dimension soziale Nachhaltigkeit wurden die Sustainability Qualita¨tsanforde-
rungen Akzeptanz des Systems und langfristige Bekanntschaften identifiziert. Die
Parameter der Akzeptanz des Systems sind die Anzahl der Benutzer, die Anzahl
der Fahrgemeinschaften und die Anzahl der Routen. Diese Parameter lassen sich
evaluieren, indem jeweils der Durchschnitt der Nutzungsdauer, der Nutzungsha¨ufigkeit,
der Personen pro Auto und der Routen pro Person ermittelt werden. Die Akzeptanz
des Systems wird auch von der Qualita¨tsanforderung langfristige Bekanntschaften
beeinflusst. Diese langfristigen Bekanntschaften enthalten die Parameter Kontakt,
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Abbildung 8.1: Sustainability analysis Framework auf Route Match angewendet
Quelle: eigenes Material
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Benutzerzufriedenheit und Sympathie. Als Evaluationsmethoden stehen hier vor al-
lem Benutzerbefragungen und Systembewertungen zur Verfu¨gung, aber auch der
Durchschnitt der Kontakte pro Person kann Aufschluss daru¨ber geben.
Die Dimension o¨kologische Nachhaltigkeit wird aufgeteilt in geringer Ressourcenver-
brauch und Verkehr. Die Qualita¨tsanforderung geringer Ressourcenverbrauch entha¨lt
die Parameter Treibstoff, Emissionen, Material, Autos, Kosten, Energie und Wartung.
Eine Evaluation dieser Parameter kann erfolgen, indem der jeweilige Verbrauch bzw.
Einsatz ermittelt wird. Einen Einfluss auf den geringen Ressourcenverbrauch hat der
Verkehr mit den Parametern Verkehrsdichte, Fahrzeit und Umweltbelastung. Zur Eva-
luation steht hier das Ermitteln und der Vergleich mit Kennzahlen vor der Einfu¨hrung
von Route Match zur Verfu¨gung. Diese Kennzahlen sind die Differenz der Verkehrs-
dichte, die Differenz der Fahrtzeit und die Differenz der Emissionen.
In der Dimension technische Nachhaltigkeit gibt es die Qualita¨tsanforderungen gutes
Anwendungsdesign, Tracking und Datenschutz. Die Qualita¨tsanforderung gutes An-
wendungsdesign entha¨lt die Parameter Zuverla¨ssigkeit, Einfachheit, U¨bersichtlichkeit,
Anpassbarkeit und Wartung. Eine Evaluation dieser Parameter kann durch U¨berpru¨-
fungen, Beobachten der Benutzer und eine ausfu¨hrliche Dokumentation der durch-
gefu¨hrten Wartungsarbeiten erfolgen. Einen Einfluss auf das gute Anwendungsdesign
hat das Tracking der Routen mit den Parametern im Hintergrund, Lu¨ckenausgleich,
GPS-Signal und Datenrate. Diese Parameter ko¨nnen evaluiert werden indem die Ab-
deckung u¨berpru¨ft wird und die vom System ausgeglichenen Lu¨cken validiert werden.
Auch der Datenschutz hat einen Einfluss auf das gute Anwendungsdesign. Der Da-
tenschutz setzt sich aus den Parametern Adressen, Routendetails und perso¨nliche
Daten zusammen, bei denen die Evaluation erfolgt, indem die Abstraktion der Daten
u¨berpru¨ft wird.
Die Dimension wirtschaftliche Nachhaltigkeit entha¨lt die Qualita¨tsanforderungen
starke Nutzung und Werbung. Die starke Nutzung entha¨lt als Parameter die Anzahl
der Benutzer, die Anzahl der Routen, die Wartungskosten und die Einnahmen. Als
Evaluierungsmo¨glichkeiten mit wirtschaftlichem Hintergrund bieten sich der Gewinn
pro Benutzer, sowie die Kalkulation von Kosten und Einnahmen an. Einen Einfluss auf
die starke Nutzung hat die Werbung, welche sich durch die Parameter Kooperationen,
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QR-Karten, Kampagnen und soziale Netzwerke auszeichnet. Evaluiert werden ko¨nnen
diese Parameter, indem der Gewinn pro Kooperation, die Kosten pro Kampagne, der
Gewinn durch die QR-Karten und die Reichweite in sozialen Netzwerken ermittelt
werden.
8.2 Erkla¨rung der Qualita¨tsanforderungen
Die Qualita¨tsanforderung Akzeptanz des Systems wurde im Verlauf des Projektes
mehrfach angesprochen und auch in verschiedenen Anforderungen im Requirements
Engineering behandelt, vor allem in den Anforderungen V.II und V.III. Wie bereits
angesprochen ist eine weite Verbreitung und hohe Akzeptanz des Systems eine
Voraussetzung fu¨r den Erfolg des Systems.
Im der Dimension sozial wurde die untere Qualita¨tsanforderung langfristige Bekannt-
schaften identifiziert, die in dieser Form von dem Beispiel deutlich abweicht, bei dem
sich diese Anforderung auf eine car sharing community bezieht. Dies liegt an den
offensichtlichen Unterschied zwischen den beiden analysierten Systemen. Wa¨hrend
im Beispiel eine Gemeinschaft aufgebaut und beno¨tigt wird, die untereinander agieren
soll, ist das Ziel von Route Match nicht eine Art soziale Gemeinschaft mit vielen so-
zialen Verzweigungen zu bilden, sondern es sollen langfristige Fahrgemeinschaften
gebildet werden um auf regelma¨ßigen Strecken den Besetzungsgrad im Wagen zu
erho¨hen. Dies fu¨hrt also nicht zu vielen sozialen Kontakten sondern nur zu einigen
wenigen, die hoffentlich lange anhalten. Viele Bekanntschaften, wie in einer Gemein-
schaft, ko¨nnten ein Hinweis darauf sein, dass dieses Ziel nicht erreicht wurde und
die Personen sich immer wieder neue Fahrgemeinschaften suchen mu¨ssen, da die
anderen nicht erfolgreich waren und wa¨ren damit eher negativ zu interpretieren. Im
Gegensatz dazu ist es vom sozialen Standpunkt aus ein Qualita¨tsmerkmal, wenn die
Beziehungen durch die vermittelte Fahrgemeinschaft langfristig sind und die Fahrge-
meinschaft dadurch mo¨glicherweise lange besteht und den Zweck erfu¨llt. Eine Vielzahl
der Anforderungen aus dem Requirements Engineering stehen im Zusammenhang mit
dieser Qualita¨tsanforderung: die Anforderungen zum Kontakt (I.III), Suchen & Finden
(I.IV) und vor allen Dingen die Anforderungen zu dem Thema Visitenkarte (I.I). Die Vi-
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sitenkarte entha¨lt neben den Routen der Benutzer auch zusa¨tzliche Informationen, die
vor allem auf sozialer Ebene interessant sind und dabei helfen sollen, einen Mitfahrer
zu finden, der nicht nur hinsichtlich der gefahrenen Route, sondern auch auf sozialer
Ebene passt.
In der Dimension o¨kologisch wurde als zweite Qualita¨tsanforderung Verkehr iden-
tifiziert, da es ein offensichtliches Leitthema des Projektes ist und als Grundlage fu¨r
das System dient. In dieser Dimension wurde zusa¨tzlich festgestellt, dass das Thema
Energie, vor allem im Bezug auf Akkuverbrauch, im Laufe des Projektes nur sehr
knapp behandelt wurde (Anforderung II.XIII) und durchaus ausbaufa¨hig wa¨re. Dement-
sprechend wurde es zwar in die Qualita¨tsanforderung Geringer Ressourcenverbrauch
aufgenommen, aber nur sehr knapp behandelt, da es nicht im Fokus des Projektes
liegt. In den Anforderungen wurde diese Dimension vor allem durch die Mo¨glichkeit zur
optimalen Auslastung eines Wagens (VI.III) und durch verschiedene Vergleichsalgorith-
men zum Abgleich der Strecken beachtet, sodass mo¨glichst alle U¨bereinstimmungen
gefunden werden ko¨nnen (VI.IV).
Die Qualita¨tsanforderung Tracking in der Dimension technisch entha¨lt das Thema
GPS und bezieht sich vor allem auf die Hauptfunktion des Systems die Routen der Be-
nutzer automatisch aufzeichnen zu ko¨nnen. Die Qualita¨tsanforderungen beziehen sich
in erster Linie auf die non-functional Anforderungen II. Technological Reguirements,
III. Quality of Service und IV. User Interface Requirement. Die Qualita¨tsanforderung
Datenschutz beruht auf den Anforderungen VII.I.I bis VII.I.VI.
In der letzten Dimension wirtschaftlich ist besonders Werbung hervorzuheben. Diese
Qualita¨tsanforderung steht im engen Zusammenhang mit der Qualita¨tsanforderung
Starke Nutzung und bezieht sich vor allem auf die Anforderungen VII.II Werbung. In
dieser letzten Dimension la¨sst sich hervorheben, dass die Anforderungen V.II und V.III
neben der Qualita¨tsanforderung Akzeptanz des Systems auch fu¨r starke Nutzung die
Grundlage bilden, da diese Anforderungen nicht nur von sozialem, sondern auch von
wirtschaftlichem Interesse sind.
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8.3 Beziehungen zwischen den Qualita¨tsanforderungen
Zwischen den verschiedenen Dimensionen und ihren Qualita¨tsanforderungen sind
verschiedene Beziehungen mo¨glich. In der Abbildung 8.1 sind diese Beziehungen mit
ungerichteten Verbindungen dargestellt, die mit den Bezeichnungen widerspricht oder
unterstu¨tzt beschriftet sind. Die deutlichste Beziehung liegt zwischen Akzeptanz des
Systems und starke Nutzung vor, bei welchen die a¨hnlichen Parameter kein Zufall
sind. Diese beiden Qualita¨tsanforderungen unterstu¨tzen sich gegenseitig. Eine starke
Nutzung erho¨ht die Akzeptanz des Systems und umgekehrt. A¨hnlich dazu unterstu¨tzt
eine erfolgreiche Werbung die Akzeptanz des Systems, indem es den Benutzern das
System bekannt und vertraut macht.
Interessanter als die unterstu¨tzenden Beziehungen sind Widerspru¨che. So wider-
spricht der geringe Ressourcenverbrauch dem Tracking, da dieses den Akku des
Smartphones sta¨rker beansprucht oder unter Umsta¨nden der Benutzer die Strecke
extra fu¨r das Tracking abfa¨hrt, anstatt sich bei seiner ta¨glichen Fahrt aufzuzeichnen.
Diese Mo¨glichkeit la¨sst sich nicht ausschließen und wu¨rde zu einer zusa¨tzlichen
Umweltbelastung und einem zusa¨tzlichen Verbrauch von Ressourcen fu¨hren.
Der wichtigste Widerspruch besteht zwischen Werbung und geringer Ressourcen-
verbrauch. Werbung verbraucht Ressourcen. Dies betrifft vor allem die Werbestrategie
QR-Karten auszudrucken, sodass diese physikalisch vorhanden sind und verteilt wer-
den ko¨nnen. Hier ko¨nnten die Benutzer dazu verleitet werden, die Karten im U¨berfluss
zu verteilen und damit wie unerwu¨nschte Werbung zu wirken. Wu¨rde beispielsweise
jedes Auto auf einem großen Parkplatz mit einer QR-Karte versehen, wu¨rde der Groß-
teil der Karten vermutlich unbeachtet im Mu¨ll oder sogar auf dem Boden landen. Um
dies zu verhindern sollen von der Druckerei kleine Stu¨ckzahlen angeboten werden.
Wenn der Benutzer eine Lieferung von nur 20 QR-Karten erha¨lt, wird hoffentlich ver-
antwortungsbewusst damit umgegangen. Außerdem soll ein Text auf der QR-Karte
dazu aufmuntern diese nach dem Scannen an andere potentiell passende Pendler
weiterzureichen anstatt sie zu entsorgen. Bei der Auswahl der Druckerei soll nicht nur
die Mo¨glichkeit niedriger Stu¨ckzahlen, sondern auch die Verwendung von Recycling-
papier beru¨cksichtigt werden. Trotzdem besteht immer die Gefahr, dass der Benutzer
180
anstatt die Druckerei zu beauftragen die QR-Karte selbsta¨ndig auf normalem Papier in
hoher Stu¨ckzahl druckt und verschwenderisch mit ihnen umgeht. Letztendlich ist ein
zusa¨tzlicher Verbrauch von Ressourcen bei dieser Werbestrategie immer vorhanden.
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9 Erstellen der Paperbased Prototypes
In diesem Abschnitt wird beschrieben, wie die Prototypen erstellt wurden. Zuna¨chst
wird dabei auf das angewendete Vorgehen eingegangen, dann werden die erstellten
Scribbles diskutiert und abschließend die Ergebnisse vorgestellt.
9.1 Vorgehen zum Entwurf von Prototypen
Bei der Erstellung der paperbased Prototypes wurde sich an das Vorgehen von Stone
u. a. [2005] angelehnt. Stone u. a. [2005] erstellen die Struktur eines Systems anhand
verschiedener Szenarios, Use Cases sowie den Beziehungen von Objekten, Attributen
und Aktionen.
Fu¨r das Erstellen der Prototypen von Route Match wurde zwischen einem aufgaben-
und objektorientierten Ansatz gewa¨hlt. Diese beiden Vorgehensweisen wurden bereits
zuvor angewendet und ko¨nnen auf die vorliegende Aufgabe angepasst werden. Beide
Herangehensweisen bieten ihre individuellen Vor- bzw. Nachteile. So stehen beispiels-
weise die Routen als Objekte im Mittelpunkt des gesamten Systems. Dennoch wird
sich auf die Aufgaben konzentriert, da die Strukturierung des Systems auf diese Weise
leichter erscheint und zudem erfolgte im Requirements Engineering bereits eine starke
Fokussierung auf die Aufgaben von Route Match und ihre Umsetzung. Da idealerweise
auf die vorherigen Ergebnisse aufgebaut werden soll, wurde demnach ein aufgaben-
orientiertes Vorgehen gewa¨hlt. Bei der Umsetzung des aufgabenorientierten Ansatzes
wurde das Vorgehen von Stone u. a. [2005] nur teilweise befolgt. Beispielsweise wur-
den keine Task Scenarios und Use Scenarios erstellt, weil Route Match nicht entwickelt
wird, um ein bestehendes System zu ersetzen oder zu verbessern. Zudem ko¨nnen
Ergebnisse aus dem Requirements Engineering genutzt werden um an anderer Stelle
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User action System response
Der Benutzer startet die Suche. Route Match zeigt die passenden Ergebnisse
zu der eigenen Route an.
Der Benutzer schaut sich verschiede-
ne Visitenkarten passender Benutzer
an.
Route Match wechselt zwischen den Visiten-
karten.
Der Benutzer u¨bergibt seine Visiten-
karte an einen Benutzer.
Route Match hinterlegt die Visitenkarte bei
dem ausgewa¨hlten Benutzer und markiert die
Visitenkarte als bereits kontaktiert.
Tabelle 9.1: Concrete Use Case: Visitenkarte an passenden Benutzer u¨bergeben
User action System response
Der Benutzer startet die Suche. Route Match zeigt die passenden Ergebnisse
zu der eigenen Route an.
Der Benutzer wa¨hlt im Suchfilter
aus, dass nur Nichtraucher angezeigt
werden sollen.




Tabelle 9.2: Concrete Use Case: Nur Suchergebnisse von Nichtrauchern anzeigen
einzusteigen. Es wurde damit begonnen mit Hilfe der zuvor erstellten Requirements
die so genannten Essential Use Cases zu erstellen. Bereits an dieser Stelle erfolgte
die Eingrenzung auf folgende Aufgaben: Den Wizard, der bei der ersten Benutzung
unterstu¨tzt, die Anzeige der Suchergebnisse und das U¨bergeben der Visitenkarte an
einen anderen Benutzer. Es wurden einzelne Concrete Use Cases erstellt, die dabei
helfen einen besseren U¨berblick u¨ber die Funktionen der Anwendung zu bekommen
(siehe Tabellen 9.1 und 9.2).
Anhand der Concrete Use Cases konnte der no¨tige U¨berblick u¨ber die Struktur
des Systems gewonnen werden und es wurde beschlossen, die Prototypen auf die
Visitenkarte wa¨hrend der Anzeige der Suchergebnisse und fu¨r den Wizard zur Planung
der Route und das Erstellen der eigenen Visitenkarte zu beschra¨nken. Fu¨r diese aus-
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gewa¨hlten Screens wurden zuna¨chst verschiedene Scribbles und Ideen gesammelt.
Diese Scribbles wurden daraufhin diskutiert und weiterentwickelt, bis eine Entschei-
dung fu¨r die Prototypen getroffen wurde. Darauf aufbauend wurde ein Raster entworfen
und mit Hilfe des Rasters wurde die endgu¨ltigen Entwu¨rfe erstellt. Die Scribbles sowie
das leere Raster sind im digitalen Anhang einzusehen.
9.2 Diskussion der Scribbles
Bei der Diskussion der erstellten Scribbles wurde klar, dass zwei verschiedene Interak-
tionsparadigmen umgesetzt werden sollen. Einerseits das Wischen und andererseits
das Tippen. Der Fokus soll dabei auf dem Wischen liegen, da diese Interaktion jedoch
nicht an allen Stellen sinnvoll ist oder zu schwer versta¨ndlich sein ko¨nnte, wird an
einigen Stellen alternativ oder erga¨nzend das Tippen hinzugefu¨gt. Getippt wird bei-
spielsweise dann, wenn ein Infofeld oder ein Filter geo¨ffnet wird. Gewischt wird beim
Wechsel zwischen verschiedenen Visitenkarte oder beim Wechsel der Ansichten im
Wizard. Die Pfeile, die diese Wechsel darstellen (siehe Abbildung 9.2 und Abbildung
9.3), erscheinen dabei falsch herum zu sein, weil sie nicht in die Richtung zeigen,
in die sich die Bildschirmanzeige bewegt. Folgt der Benutzer diesem Pfeil mit dem
Finger, wird damit aber erreicht, dass die alte Ansicht in Pfeilrichtung weggeschoben
wird. Beispielsweise kommt man in der Ansicht einer Visitenkarte durch das seitliche
Wischen zur na¨chsten bzw. vorherigen Visitenkarte. Fu¨r dieses seitliche Wischen war
alternativ geplant, dass sich dahinter die Funktion des U¨bergeben der eigenen Visi-
tenkarte bzw. das Ablehnen einer fremden Visitenkarte verbirgt. Bei diesem Entwurf
ha¨tte es allerdings keine Mo¨glichkeit gegeben zu einer zuvor besuchten Visitenkarte
zuru¨ck zu kommen und der Benutzer ha¨tte sich sofort unwiderruflich dafu¨r entschieden
entweder Kontakt aufzubauen oder die Visitenkarte als unpassend einzustufen.
Besonders viele Entscheidungen mussten fu¨r den Prototyp fu¨r die Anzeige der
Visitenkarten als Ergebnis der Suche getroffen werden. Bereits zu Beginn war klar,
dass die Visitenkarte eine Metapher aus dem realen Leben ist und dass sie des-
halb Gestalt und Format einer u¨blichen Visitenkarte haben soll. Aufgrund der Gro¨ße
und des Formats von aktuellen Smartphones wu¨rde sich eine Anzeige von 3 Visi-
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tenkarten u¨bereinander anbieten, wenn die gesamte Displaygro¨ße genutzt werden
soll. Diese Idee wurde anhand der Scribbles jedoch verworfen, weil diese Darstellung
unu¨bersichtlich wirkt und eine große Menge an Informationen (3 Benutzerprofile) auf
nur einer einzigen Bildschirmseite angezeigt wird. Da sich der Benutzer immer nur
auf eine Visitenkarte konzentrieren soll und keine Notwendigkeit besteht die Karten
miteinander zu vergleichen, wurde deshalb eine Lo¨sung gewa¨hlt, bei der nur eine
Visitenkarte angezeigt wird. Zuna¨chst entstand die Idee diese Visitenkarte im oberen
Bereich des Bildschirms anzeigen zu lassen und fu¨r weitergehende Informationen auf
die volle Displaygro¨ße auszuklappen. Wa¨hrend der Diskussion wurde dann aber ein
Entwurf bevorzugt, bei dem die Visitenkarte in der Mitte angeordnet ist und daru¨ber
bzw. darunter Platz fu¨r Interaktionen und Einstellungen (z.B. U¨bergeben der Visiten-
karte oder den Suchfilter) bleibt. Bei dem U¨bergeben der Visitenkarte wurde diskutiert,
ob es sich dabei um eine einmalige Interaktion handeln soll oder ob ein mehrmaliges
U¨bergeben mo¨glich sein soll. Zuerst wurde angenommen, dass bei einer bereits kon-
taktierten Visitenkarte kein erneutes U¨bergeben der eigenen Karte mehr mo¨glich sein
und deshalb auch die Interaktion verschwinden soll. Jedoch ko¨nnte ein wiederholtes
Kontaktieren in einigen Fa¨llen sinnvoll sein, beispielsweise dann, wenn ein la¨ngerer
Zeitraum vergangen ist. Ob es eine Warnmeldung geben soll, die darauf hinweist,
dass ein Benutzer bereits kontaktiert wurde oder ob auf ein U¨bergeben in sehr kurzem
zeitlichen Abstand eventuell keine Aktion folgt, mu¨sste in Zusammenarbeit mit spa¨teren
Benutzern entschieden werden.
Bei den Prototypen fu¨r den Wizard wurde festgelegt, dass nicht zu viele Informatio-
nen auf einer Bildschirmseite angezeigt werden. Der Benutzer soll nicht durch die Fu¨lle
der mo¨glichen Details seiner Visitenkarte abgeschreckt werden. Da die meisten Details
aus vorgegebenen Antwortmo¨glichkeiten ausgewa¨hlt werden, wurde nach geeigneten
Eingabemethoden gesucht. Als Alternative zu den sehr verbreiteten Dropdown-Listen
wurde eine Rollenmetapher (siehe Abbildung 9.1) gewa¨hlt, die u¨ber eine Wischinter-
aktion bedient wird. Einige Informationen werden durch Texteingabe festgelegt, bei





Um ein einheitliches Bild zu erzielen wurde beschlossen,
dass mo¨glichst viele Elemente dasselbe Erscheinungsbild
haben sollen. Dies gilt insbesondere fu¨r den Suchfilter und
die Informationsfelder. Bei beiden Elementen wird eine Art
Pop-up geo¨ffnet, das entweder zusa¨tzliche Sucheinstellun-
gen oder Informationen beinhaltet. Da die Funktion a¨hnlich
ist, soll auch das Aussehen einheitlich sein.
Bei dem Erstellen der Scribbles wurde auch beru¨cksichtigt,
dass einige Benutzer ihr Smartphone eventuell lieber im
Querformat benutzen. So wurde auch u¨ber Alternativen
in dieser Ansicht gesprochen und mo¨gliche Designs erstellt. Da die Displays der
Smartphones aber immer gro¨ßer werden und dadurch die Bedeutung des Querformats
abnimmt, wurde kein besonderer Fokus auf diese Darstellungsform gelegt. Es wurde
lediglich darauf geachtet, eine U¨bertragbarkeit von Hoch- zu Querformat zu erzielen.
9.3 Umsetzung der Prototypen im Raster
Insgesamt wurden 4 Prototypen erstellt. Jeweils zwei fu¨r die Anzeige der Visitenkarten
und zwei im Kontext des Wizards. Die Prototypen wurden auf dem Raster als Wirefra-
mes erstellt und sind farbcodiert. Die roten Felder stehen fu¨r Grafiken, die lilanen fu¨r
Informationen, gelb steht fu¨r eine Interaktion durch Tippen, blau fu¨r eine Interaktion
durch Wischen und gru¨n steht fu¨r eine Eingabe. Zusa¨tzlich wurden innerhalb der Felder
beispielhafter Text eingefu¨gt oder eine Erkla¨rung des Inhaltes, so dass die Prototypen
leicht versta¨ndlich sind.
9.3.1 Prototypen fu¨r die Visitenkarte
Die Prototypen zu den Visitenkarten in Abbildung 9.2 zeigen zwei unterschiedliche
Zusta¨nde der Visitenkarte. Zu dieser Ansicht gelangt der Benutzer dann, wenn er
sich die Ergebnisse seiner Suche anzeigen la¨sst. Wie bereits zuvor erwa¨hnt, wurde
die Bezeichnung ”Visitenkarte“ als Metapher gewa¨hlt, da der Einsatz der Visitenkarte
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Abbildung 9.2: Paperbased Prototype fu¨r die Anzeige der Suchergebnisse
Quelle: eigenes Material
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a¨hnlich der realen Visitenkarte ist. Bei dem Entwurf der Visitenkarte bei den Prototypen
wurde deswegen auch versucht die Metapher bildlich zu u¨berbringen. Die Form der
Visitenkarte wurde daher u¨bernommen, besonders wenn die Visitenkarte im Stapel
angezeigt wird (siehe Abbildung 9.2 links). Auch im Aufbau innerhalb dieser Visiten-
kartenform wurde auf die Struktur der u¨blichen Visitenkarte geachtet. Links auf der
Visitenkarte stehen Informationen zum Benutzer und zeigt eine Grafik den Vergleich
der eigenen Route mit der Route des Benutzers dessen Visitenkarte betrachtet wird
an.
Da die Visitenkarte aufgrund dieser gewa¨hlten Form nur ein stark begrenztes Platz-
angebot hat, ko¨nnen nicht alle Informationen gleichzeitig angezeigt werden. Aus
diesem Grund werden auf dieser ersten Ansicht der Visitenkarte zuna¨chst nur die
wichtigsten Informationen angezeigt und erst die erweiterte Ansicht (siehe Abbildung
9.2 rechts) zeigt alle Details der Visitenkarte.
Die Anzeige der Visitenkarte im Stapel ist das Ergebnis der Suche nach passenden
Routen. Dem Benutzer werden also alle Visitenkarte auf einem Stapel angezeigt, die er
nach und nach durchbla¨ttern kann, sodass er immer die aktuelle Visitenkarte oben auf
dem Stapel lesen und bei na¨herem Interesse auch ausklappen kann. Die Interaktion
zum Weiterbla¨ttern im Kartenstapel wird in den Prototypen mit blauen Pfeilen als
Platzhalter markiert. Die Interaktion wird durch eine einfache Wischbewegung vom
Rand in die Mitte durchgefu¨hrt, so als wu¨rde man Seiten umbla¨ttern. Von rechts nach
links kann zur na¨chsten Visitenkarte gebla¨ttert werden, von links nach rechts zuru¨ck
zur vorherigen.
Zum Ausklappen der Visitenkarte wird dasselbe Interaktionsparadigma wie zum
Bla¨ttern verwendet (Pfeil 3 in der Abbildung 9.2). Ein Wischen vom Rand der Visiten-
karte nach unten bewegt die Visitenkarte an den oberen Rand des Bildschirms und
erweitert sie nach unten, so dass die Visitenkarte im Detail angezeigt werden kann.
Pfeil 7 hingegen stellt die gegenteilige Aktion da. Es wird von unteren Rand nach oben
gewischt um die Visitenkarte wieder zusammenzuklappen und zu der Stapelansicht
zuru¨ckzukehren. Auch in der Detailansicht der Visitenkarte kann im Stapel gebla¨ttert
werden, nach der Interaktion gelangt der Benutzer wieder zuru¨ck in die urspru¨ngliche
Ansicht, also die Stapelansicht.
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Der Benutzer muss wa¨hrend der Suche die Mo¨glichkeit haben passenden Benutzern
seine eigene Visitenkarte zu u¨bergeben. Dafu¨r ist die gelbe Tippinteraktion vorgesehen,
die sich im unteren rechten Bereich der Stapelansicht befindet. Dort wird eine beispiel-
hafte Visitenkarte abgebildet, die durch Tippen dem anderen Benutzer u¨bergeben wird.
Fu¨r die U¨bergabe der Visitenkarte wurde neben der U¨bergabe durch das Antippen des
Symbols ein Interaktion durch Wischen hinzugefu¨gt (Pfeil 4). Indem das Symbol nach
oben zu der Visitenkarte des anderen Benutzter gezogen wird, wird diese u¨bergeben
und das Symbol wird auf der Visitenkarte klein hinterlegt, sodass die Visitenkarte als
kontaktiert markiert wird. So ist dem Benutzer auch beim erneuten Besuchen klar,
dass an dieser Stelle bereits eine Visitenkarte hinterlegt wurde. Die zwei Arten der
Interaktion zur U¨bergabe wurden deswegen in dem Prototypen eingefu¨gt, da an dieser
Stelle noch nicht sicher war, ob diese Wischinteraktion an allen Stellen verstanden
wird und nicht eventuell zu u¨berladen wirkt. Da das Tippen als Interaktion an mehreren
anderen Stellen notwendig wird ist dieses Interaktionsparadigma ebenfalls naheliegend
und dem Benutzer bereits vertraut. Solche Entscheidungen mu¨ssten dann im na¨chsten
Schritt der Entwicklung, eventuell durch Erhebungen mit Probanden, abgekla¨rt werden.
In der Anzeige der Visitenkarte im Detail ist keine U¨bergabe der Visitenkarte ein-
gezeichnet, da dies stark von der Entscheidung u¨ber die Interaktion zur U¨bergabe
ausfa¨llt. Sollte ein einfaches Tippen dafu¨r genutzt werden kann die Grafik einfach an
derselben Stelle unten auf der ausgeklappten Visitenkarte eingefu¨gt werden. Sollte die
Wischinteraktion bevorzugt werden, muss darauf geachtet werden, dass die Interaktion
sich nicht mit der zum Zuklappen der Visitenkarte u¨berschneidet.
Das O¨ffnen des Suchfilters innerhalb der Stapelansicht ist ebenfalls eine Tippinterak-
tion. Beim Tippen auf den Filter o¨ffnet sich ein Fenster, welches die Filtereinstellungen
beinhaltet, die auf die Suche angewendet werden ko¨nnen. Es wurde u¨berlegt auch an
dieser Stelle eine Wischinteraktion einzufu¨gen, da aber bereits alle Richtungen belegt
waren, erschien dies u¨berma¨ßig kompliziert und eine einfache Tippinteraktion schien
naheliegend.
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Abbildung 9.3: Paperbased Prototype fu¨r den Wizard
Quelle: eigenes Material
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9.3.2 Prototypen fu¨r den Wizard
Die Abbildung 9.3 zeigt die Protoypen fu¨r zwei Wizard-Ansichten. Auch in diesen
Prototypen wird dasselbe Interaktionsparadigma mit der Wischinteraktion durch die
Pfeile 8 bis 11 dargestellt. Dieses Interaktionsparadigma zieht sich durch das gesamte
Systemdesign und wird an dieser Stelle dem Benutzer bereits zu Beginn im Wizard
vorgestellt. Am oberen Rand befindet sich eine Fortschrittsanzeige, die wichtig ist,
da nicht alle Schritte des Wizards auf einem einzigen Screen angezeigt werden.
Ein anderes Design aus den Scribbles arbeitete mit Scrollen, so dass nicht so viele
einzelne Screens im Wizard vorhanden sind. Es wurde sich dagegen entschieden,
damit der Benutzer nicht von der Menge an Information und Einstellungen u¨berfordert
wird. Da der Benutzer eine Idee davon haben soll, was ihn erwartet, ist am oberen
Rand die Fortschrittsanzeige vorhanden.
Die Routenplanung (siehe Abbildung 9.3 links) soll einer der ersten Screens sein,
die der Benutzer sieht, da es fu¨r das System und auch fu¨r den Benutzer die wichtigste
Aufgabe ist. Der Benutzer hat Route Match installiert, weil er eine Fahrgemeinschaft
finden will. Dementsprechend wird durch die Routenplanung das Finden einer Fahr-
gemeinschaft als erstes vorbereitet, sodass der Benutzer diese wichtigste Aufgabe
direkt abschließen kann. Alle zusa¨tzlichen Informationen sollen erst spa¨ter erfragt
werden und ko¨nnen teilweise auch u¨bersprungen werden. Sollte der Benutzer nicht




In der vorliegenden Masterthesis wurden die Ergebnisse des vorhergegangenen Re-
chercheprojekts vertieft und darauf aufbauend zuna¨chst eine schriftliche Befragung
und anschließend Interviews durchgefu¨hrt. Die gewonnenen Erkenntnisse aus den Er-
hebungen wurden als Grundlage des benutzerorientierten Requirements Engineerings
genutzt. Anschließend wurde eine Evaluierung durchgefu¨hrt und speziell fu¨r die Evalu-
ierung der Nachhaltigkeit wurde ein sustainability analysis Framework angewendet.
Abschließend wurden erste paperbased Prototypes entwickelt.
Das Ziel dieser Arbeit war es, Staus und Umweltbelastung durch den motorisierten
Individualverkehr zu reduzieren. Dafu¨r soll das geplante System namens Route Match
durch die Vermittlung von Fahrgemeinschaften mit dem Fokus auf Berufspendler
das Verkehrsaufkommen senken. Die zu Beginn identifizierte Problematik bestand
darin, dass es kein allgemeines Bedu¨rfnis nach dem System gibt; gleichzeitig aber
das System eine breite Benutzerbasis braucht um erfolgreich zu sein. Durch den
verfolgten Ansatz der Persuasion wird im Benutzer das Bewusstsein geschaffen, dass
unkomplizierte Fahrgemeinschaften mo¨glich sind und dadurch wird das Bedu¨rfnis zur
Handlung ausgelo¨st. Damit dieser Ansatz greifen kann, werden bereits aktive Benutzer
beno¨tigt.
In der Kontextanalyse wurde besonders viel Wert auf die Erstellung und Anpassung
der Benutzertypen gelegt. Dies hatte das Ziel mo¨glichst benutzerorientiert vorgehen
zu ko¨nnen. Durch die Erhebungen wurden viele Erkenntnisse u¨ber die Benutzertypen
gewonnen und die Zielgruppe konnte eingegrenzt werden, weil das System nicht fu¨r
alle zuvor identifizierten Benutzertypen gleichermaßen interessant ist. Auf diese Art
und Weise konnte sich im weiteren Verlauf auf die drei relevantesten Benutzertypen
fokussiert werden.
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Neben den Informationen zu den Benutzertypen sollten in den Erhebungen auch
die Erfolgschancen des Systems erfasst und die Grundlage fu¨r das Requirements
Engineering gelegt werden. Es hat sich gezeigt, dass fast alle der Befragten einerseits
Interesse an dem System ha¨tten. Andererseits wird meistens alleine im Auto gesessen,
obwohl sich gezeigt hat, dass viele der Befragten ta¨glich auf ihren regelma¨ßigen
Wegen denselben Leuten begegnen. Dies zeigt, dass ein gewisser Bedarf besteht und
Fahrgemeinschaften mo¨glich wa¨ren. Die Befragten wurden nach ihren Erwartungen
und Wu¨nschen an das System gefragt. Diese in Zusammenhang mit den gesamten
Ergebnissen bildeten die Basis fu¨r das Requirements Engineering.
Im Requirements Engineering sollten eindeutige und klar definierte Anforderungen
an das System formuliert werden. Mit Hilfe von Templates konnten 138 Anforderungen
definiert und durch ein Glossar erla¨utert werden. Die Anforderungen wurden nach
funktional und nicht-funktional gegliedert. Die funktionalen Anforderungen wurden
zusa¨tzlich in basic, performance und excitement Features eingeteilt. Dadurch konnten
Anforderungen identifiziert werden, die das System aus Benutzersicht von anderen
Systemen abhebt.
Auf den Nachhaltigkeitsaspekt wurde besonders durch die Anwendung des su-
stainability analysis Frameworks eingegangen. Die Qualita¨tsanforderungen und ihre
Beziehungen untereinander wurden identifiziert. Schwachstellen bezu¨glich der Nach-
haltigkeit konnten aufgedeckt werden. Dies bezieht sich vor allen Dingen auf Wider-
spru¨che zwischen den Qualita¨tsanforderungen und auf Thematiken, die im Laufe des
Projektes vernachla¨ssigt wurden (z.B. der Energieaufwand des Systems).
Im letzten Schritt, dem paperbased Prototyping, sollten erste Screendesigns erstellt
werden. Dies wurde in Form von Wireframes fu¨r zwei verschiedene Screens umgesetzt.
Zuna¨chst sollte durch ein Vorgehen die Struktur des Systems abgebildet werden. Die
Ergebnisse des Vorgehens waren zwar hilfreich sich einen U¨berblick zu verschaffen,
aber nur bedingt zweckdienlich. Die erstellten Prototypen stellen den Grundaufbau
und die Interaktionsparadigmen des Systems vor.
Abschließend kann gesagt werden, dass falls das System entwickelt und von den
Benutzern akzeptiert wird, es das Potential besitzt, das Ziel der Staureduktion und
Verminderung der Umweltbelastung zu erreichen.
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11 Ausblick
Um das Projekt fortzufu¨hren ko¨nnen die ersten Prototypen weiterentwickelt und erste
Erhebungen mit zuku¨nftigen Benutzern durchgefu¨hrt werden. Bei den bisher vorliegen-
den Prototypen handelt es sich lediglich um Wireframes und detaillierte Designentschei-
dungen mu¨ssen in den na¨chsten Schritten getroffen werden. In den Anforderungen
ko¨nnen nach Abschluss des Designprozess die Designaspekte erga¨nzt werden, die
bisher noch nicht beru¨cksichtigt wurden.
Ein Ausblick fu¨r Route Match wa¨re die Mo¨glichkeit eines verbesserten Routenmana-
gements in der Zukunft. Zum jetzigen Zeitpunkt der Planung und der Anforderungen
kann der Benutzer bisher zu einer Route nur den Ru¨ckweg verknu¨pfen. Ihm stehen
keine anderen Funktionen zum Ordnen zur Verfu¨gung. Sollte das System allerdings
umgesetzt werden und so erfolgreich sein, dass einige Benutzer eine ho¨here Zahl an
Routen einpflegen, ko¨nnte dies sowohl in der Visitenkarte als auch bei den Sucher-
gebnissen unu¨bersichtlich werden. Ein Ordnungssystem der Routen in Kategorien,
wie zum Beispiel Arbeit oder Sport, oder auch die Mo¨glichkeit eigene Routen mit
denselben Ziel zu verknu¨pfen, ko¨nnte dort Abhilfe schaffen. Ein weiterer Ausblick ist
die Erstellung einer Desktop-Variante von Route Match. In den Interviews wurde dies
mehrmals von Probanden gewu¨nscht, weil sie lieber den Computer als das Smartpho-
ne benutzen. Der Einsatz am Computer bringt durch den gro¨ßeren Bildschirm und
andere Eingabegera¨te Vorteile in der Benutzung. Vor allem als Erga¨nzung zur mobilen
Variante ko¨nnte die Desktop-Version nu¨tzlich sein und einige Benutzer u¨berzeugen.
Eine reine Desktop-Version wu¨rde die Grundidee, also das automatische Aufzeichnen
der Route, nicht unterstu¨tzen.
Abschließend la¨sst sich anmerken, dass in der Vorbereitung geplant war, das Sys-
tem wenn mo¨glich fu¨r einen globalen Einsatz zu entwickeln. Kulturell bedingt ko¨nnen
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die Nutzungskontexte sehr unterschiedlich sein und bedu¨rften daher separater Erhe-
bungen und Kontextanalysen, wofu¨r die erforderlichen Mittel nicht vorhanden waren.
Im Ausblick wa¨re eine Erweiterung der Ergebnisse auf andere La¨nder und Kontinente
mo¨glich.
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3.2.1 Begriffskla¨rung Nachhaltigkeit Mara Jucknat
3.2.2 Nachhaltigkeit in der HCI Mara Jucknat
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5.2.1 Ziele der Befragung Daniela Rutschke
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197
6.3 Einteilung in Basic, Performance und Excitement features Mara Jucknat
6.4 Erkla¨rung der Entwicklung ausgewa¨hlter Anforderungen Mara Jucknat
6.5 Szenarien zu den Excitement features Mara Jucknat
6.5.1 Die erste Benutzung von Route Match Daniela Rutschke
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B 1. Entwurf der Personas
Prestigeorientiert
Persona Prestigeorientiert Typ 1




Thomas wohnt mit seiner Frau Christine (35) und seinem Sohn Ben-
jamin (6) in einem schicken Einfamilienhaus im Ruhrgebiet. Seine
Frau arbeitet vormittags in einer Modeboutique.
Das Haus der Familie liegt in einem ruhigen Wohngebiet. Alle 15 Minuten fa¨hrt dort ein
Bus zum Stadtzentrum. Am Rand des Wohngebiets gibt es einen Supermarkt, der die
Anwohner mit den wichtigsten Lebensmitteln versorgt. Fußla¨ufig zu Thomas’ Wohnung
liegt der Kindergarten, den Benjamin besucht. In ein paar Monaten wird er eingeschult,
dann wird er eine Grundschule in 1,5km Entfernung besuchen. Der Schulbus dieser
Schule ha¨lt nur eine Straße weiter.
Thomas fa¨hrt die 20km zur Kanzlei immer mit dem Auto. Welchen seiner beiden
Wagen er benutzt, ha¨ngt vom Wetter ab. Bei sonnigem Wetter nimmt er gerne den
Sportwagen und fa¨hrt mit offenem Verdeck. Bei Regen und im Winter bevorzugt er
den SUV. Obwohl der Supermarkt nicht weit entfernt ist, nimmt die Familie immer
eines der Autos zum einkaufen. Auch fu¨r alle anderen Erledigungen setzt Thomas sich
hinters Steuer. Thomas begleitet Benjamin samstags immer zu einem Schwimmkurs.
Fu¨r diese Fahrt nehmen sie den Sportwagen und die anderen Kinder aus dem Kurs
staunen jedes Mal u¨ber das scho¨ne Auto. Die Familie besitzt zwar Fahrra¨der, aber die
nutzen sie lediglich fu¨r Familienausflu¨ge am Wochenende. Wenn Benjamin eingeschult
wird, wird Christine ihn jeden Tag mit ihrem Mini Cabriolet zur Schule bringen und
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wieder abholen.
Thomas fa¨hrt wirklich gerne mit seinen Autos. Nicht nur die Geschwindigkeit macht
ihm Spaß, sondern auch die neidischen Blicke der anderen Autofahrer erfreuen ihn.
Thomas ist der Meinung, dass ein Anwalt ein scho¨nes, schnelles Auto braucht, um
mo¨glichen Klienten zu zeigen, dass er erfolgreich ist.
Thomas besitzt ein brandneues Smartphone. Dieses hat er sich gekauft sobald
das Modell auf den Markt gekommen ist. Er nutzt es, um im Auto u¨ber Freisprechein-
richtung zu telefonieren, gescha¨ftliche E-Mails zu beantworten, aber auch fu¨r soziale
Netzwerke und als Spielzeug fu¨r Benjamin.
Persona Prestigeorientiert Typ 2




Michael wohnt im ausgebauten Dachgeschoss im Haus seiner Eltern.
Michael wohnt mit seinen Eltern in einem Haus im Ortskern einer kleinen Gemeinde.
Durch die zentrale Lage, ist die Anbindung an die o¨ffentlichen Verkehrsmittel akzepta-
bel. Mit dem Bus kann man zu den umliegenden Ortschaften gelangen und es gibt
einen Bahnhof. Die Gescha¨fte des ta¨glichen Bedarfs sind nicht weit entfernt.
Michael fa¨hrt jeden Tag mit seinem Auto die 20km zur Werkstatt. Abends trifft er sich
gerne mit Freunden, um u¨ber Autos zu reden und u¨ber die neusten Vera¨nderungen an
den Autos zu reden. Dazu treffen sie sich auf einem Festplatz etwas außerhalb des
Ortskerns. Jeder fa¨hrt mit seinem eigenen Auto dorthin. Außerdem fa¨hrt Michael einmal
in der Woche mit seiner Mutter zusammen zum Supermarkt, um den Wocheneinkauf
zu erledigen.
Michael schraubt nicht nur beruflich an Autos herum. Er liebt es seinen eigenen
Wagen aufzumotzen und ihn immer weiter nach seinem eigenen Geschmack her-
zurichten. Er investiert viel Zeit und Geld in diese Leidenschaft. Sein Freundeskreis
besteht gro¨ßtenteils aus Hobbyschraubern, die alle sein Auto bewundern. Aber auch
Kunden auf der Arbeit sprechen ihn o¨fters auf sein Schmuckstu¨ck an.
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Michael benutzt sein Smartphone oft, um Fotos von seinem Auto zu machen und
diese in sozialen Netzwerken zu teilen. Außerdem nutzt er Apps, um mit seinen
Freunden in Kontakt zu bleiben. Wenn Michael beim Einbau eines Tuning-Teils nicht
weiter weiß, nutzt er sein Handy, um im Internet nach Hilfe zu suchen.
Komfort-Kostenorientiert
Persona Komfort-Kostenorientiert Typ 1




Melanie ist ledig und lebt in einem Vorort in einem Haus, das sie
von ihren Großeltern geerbt hat und gerade komplett saniert und
modernisiert. Sie hat einen Lebensgefa¨hrten (Michael).
Aufgrund der Sanierungsarbeiten an ihrem Haus, lebt Melanie momentan halb bei
ihrem Lebensgefa¨hrten Michael in seiner Wohnung und halb bei sich. Michael wird
nachdem die Arbeiten am Haus fertig sind ebenfalls einziehen. Solange aber ist die
Wohnsituation bei ihr allerdings noch etwas ungemu¨tlich, so dass sie es beide vorzie-
hen mehr Zeit in Michaels Mietwohnung zu verbringen, die etwas mehr stadteinwa¨rts
liegt.
Auswa¨rts bei ihrem Haus gibt alleinig eine Buslinie, die alle 15 Minuten fa¨hrt, mit
der man zur na¨chsten Zug Station gelangen kann, um so in die Stadt zu gelangen.
Von Michaels Wohnung aus hat man die Wahl zwischen Zug und U-Bahn. Melanie
benutzt allerdings die o¨ffentlichen Verkehrsmittel a¨ußerst ungern. Sie hat einen kleinen
Smart mit dem sie fast u¨berall einen Parkplatz finden kann und damit ist sie schnell
unterwegs und muss nirgends an Haltestellen stehen und warten. Fu¨r sie ist Zeit
a¨ußerst wichtig, da sie eine Deadline einzuhalten hat und sie mo¨chte diese wertvolle
Zeit nicht mit langen Warte- und Fahrtzeiten verbringen, wenn sie viel schneller und
direkter mit ihrem Wagen von einem Ort zum anderen gelangen kann. Sie hat viele
Termine an unterschiedlichen Orten und mit ihrem Auto und dem Navigationsgera¨t
kann sie alles schnell und unabha¨ngig erreichen. Sie entscheidet oft spontan ob sie
die Abend bei Michael verbringt oder ob sie zu sich nach Hause fa¨hrt. Das ha¨ngt von
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vielen unterschiedlichen Faktoren ab und so kann sie sich zu jedem Zeitpunkt um
entscheiden.
Ihr ist vor allem wichtig, dass ihre Freiheit und Spontanita¨t nicht eingeengt wird,
weil das einen großen Teil ihres Lebensstils ausmacht. Außerdem sto¨rt es sie, wenn
sie lange auf Dinge warten muss und dann im Zug noch nicht mal einen Sitzplatz
bekommt. Sie hat meist einen langen und gescha¨ftigen Arbeitstag und mo¨chte da nicht
auch noch Komfort einsparen.
Sie benutzt ein Smartphone sowohl in ihrem Alltag als auch im Berufsleben. Auf
ihrem Smartphone organisiert sie ihre Termine und arbeitet von unterwegs aus. Das
Smartphone ist im Auto immer automatisch u¨ber Bluetooth mit der Freisprechanlage
verbunden, so das sie jederzeit erreichbar ist, auch wenn sie mal wieder zum na¨chsten
Termin unterwegs ist. Sie benutzt das Smartphone auch gerne, um verschiedene
Artikel von konkurrierenden Zeitungen abzurufen und zu u¨berwachen und auch um die
Entwicklungen in der Branche mitzuverfolgen. Das Smartphone dient ihr als Erweite-
rung ihres Laptops. In ihrem Alltag benutzt sie es natu¨rlich um Kontakt zu Freunden
und Familie zu halten und auch um Musik abzuspielen.
Persona Komfort-Kostenorientiert Typ 2
Name Nikolai Schulz Alter 50
Beruf Hautarzt mit eigener Praxis
Familien-
umsta¨nde
Nikolai ist verheiratet mit Anne. Die beiden haben keine Kinder.
Nikolai und Anne wohnen in einem Stadtrandgebiet in einem Einfamilienhaus. Direkt
vor ihrer Haustu¨r ist eine Bushaltestelle, wo jede halbe Stunde ein Bus abfa¨hrt, zu
Stoßzeiten sogar alle 15 Minuten.
Der Haushalt verfu¨gt u¨ber zwei Autos, die beide Platz in der gera¨umigen Garage
finden. Anne fa¨hrt ta¨glich mit ihren Auto zur Arbeit, sie ist Lektorin. Nikolai fa¨hrt mit
dem Bus zur Arbeit. Seine Praxis liegt an der selben Buslinie, wie sie an seinem Haus
vorbei fa¨hrt und so kann er gemu¨tlich jeden morgen einfach aus dem Haus treten,
wenn er durch das Ku¨chenfenster sieht, dass der Bus in die Straße einbiegt. Nach 10
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Minuten Fahrt mit dem Bus kann er 150 Meter von seiner Praxis wieder aussteigen. Er
findet dieses Arrangement sehr praktisch und gemu¨tlich. Den Ru¨ckweg findet er nicht
ganz so praktisch, weil er hier im Gegensatz zum Hinweg an der Bushaltestelle warten
muss, anstatt dass er genau sieht, wann der Bus kommt. Das zweite Auto von Nikolai
und Anne ist ein beschleunigungsstarker Sportwagen, den sie gerne am Wochenende
fu¨r Ausflu¨ge oder fu¨r Urlaube nutzen. Sie finden, dass der Wagen einen gewissen
Fahrspaß vermittelt und sie genießen es, sich so einen Luxus leisten zu ko¨nnen und
auch ein wenig damit vor anderen anzugeben.
Nikolai besitzt zwar ein Smartphone, weil ihm gesagt wurde, dass man so was heut-
zutage braucht und man mit der Zeit gehen soll, aber er benutzt es kaum. Die meiste
Zeit vergisst vergisst er es einzustecken und so versuchen die meisten ihn gar nicht
erst daru¨ber zu erreichen. Er benutzt eigentlich u¨berhaupt keine Funktionen darauf.
Seine Frau Anne hingegen kennt sich mit der Technologie aus und versucht ihren
Mann dazu zu ermuntern, das Gera¨t mehr zu benutzen, indem sie ihm immer wieder
mal was darauf zeigt oder ihm Nachrichten schreibt, bisher ohne gro¨ßeren Erfolg. Ihr
wa¨re es lieber, wenn sie ihn immer erreichen ko¨nnte, wa¨hrend er es bevorzugt, wenn
dies nicht immer der Fall ist. Nikolai glaubt, dass es reicht wenn er in der Praxis und
zu Hause u¨ber Festnetz zu erreichen ist.
Pragmatiker
Persona Pragmatiker Typ 1
Name Martina Borne Alter 44
Beruf Krankenschwester, Halbtags (Mo, Di, Do)
Familien-
umsta¨nde
Martina ist verheiratet und hat 2 Kin-
der. Die Kinder sind 12 (Lars) und 16
(Miriam) Jahre alt. Martina ist halbtags berufsta¨tig und halb-
tags Hausfrau. Ihr Mann Stefan arbeitet ganzta¨gig bei einem
Pharmaunternehmen.
Martina und ihre Familie leben auf dem Land aber in der Na¨he einer gro¨ßeren Stadt.
Mit dem Auto brauchen sie um die 30 Minuten bis sie in der Stadt sind. Ihr Wohnort hat
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keine Bahnanbindung, aber eine Busanbindung, die einen zur na¨chsten Bahnstation
bringt. Der Bus fa¨hrt zu Stoßzeiten halbstu¨ndlich, sonst stu¨ndlich.
Martina und ihr Mann haben jeweils einen eigenen PKW. Martina fa¨hrt einen Klein-
wagen, der praktisch fu¨r die Kinder und Besorgungen wie Einka¨ufe ist, ihr Mann fa¨hrt
eine Limousine. Das Auto ihres Mannes ist wochentags wa¨hrend seiner Arbeitszeiten
immer fort, so dass Martina auf ihr Auto fu¨r ihre Erledigungen angewiesen ist. Kleine
Besorgungen macht sie gerne mit dem Fahrrad und la¨sst das Auto stehen. Fu¨r die
Lebensmitteleinka¨ufe fu¨r die ganze Familie braucht sie allerdings ihren Wagen, da der
Stauraum auf dem Fahrrad nicht ausreicht.
Auch fu¨r die Freizeitaktivita¨ten ihrer Kinder beno¨tigt sie ha¨ufig das Auto. Ihre Tochter
spielt Klavier und geht reiten, ihr Sohn ist im Handballverein. Zum Klavierunterricht
fa¨hrt sie Miriam immer mit dem Wagen, da die Zeiten nach der Schule so knapp
sind, dass o¨ffentliche Verkehrsmittel oder das Fahrrad nicht in Frage kommen. Zum
Reiten fa¨hrt Miriam bei gutem Wetter mit dem Fahrrad, bei schlechtem fa¨hrt Martina
sie. Fu¨r das Handballtraining von Lars gibt es eine Autofahrgemeinschaft mit zwei
anderen Mu¨ttern aus dem Verein, so dass Martina nur alle drei Wochen fahren muss.
Zur Arbeit fa¨hrt Martina 3 Mal die Woche. Dafu¨r nimmt sie immer das Auto. Um zu
ihrem Krankenhaus zu kommen gibt es keine direkte Verbindung mit o¨ffentlichen
Verkehrsmitteln. Sie mu¨sste insgesamt 3 Mal zwischen Bus und Bahn umsteigen und
bra¨uchte mit Warte- und Umsteigezeiten mehr als 1,5 Stunden bis zur Arbeit, wa¨hrend
sie mit dem Auto eine gute halbe Stunde beno¨tigt. Eine Fahrgemeinschaft hat sie keine,
da sie keine Bekannten hat, die nah bei ihr wohnen und mit ihr zusammen arbeiten.
Martina ermutigt ihre Kinder so oft wie mo¨glich Fahrrad und o¨ffentlichen Verkehrs-
mittel zu benutzen (die Kinder haben ein Schu¨lerticket), weil es einerseits gut fu¨r die
ko¨rperliche Fitness und zusa¨tzlich Geld und Sprit spart und dadurch auch besser fu¨r
die Umwelt ist. Sie und ihr Mann halten sich ebenfalls an diese Grundsa¨tze. Dort wo
sie kleine Maßnahmen fu¨r die Umwelt ergreifen ko¨nnen, ohne ihr Leben komplett auf
den Kopf zu stellen, tun sie es gerne und sehen auch die positiven Auswirkungen, die
es auf ihre Familie hat. Dabei beachten sie auch langfristige Auswirkungen, wie eine
bessere und gesu¨ndere Umwelt.
Jeder in Martinas Familie bis auf ihren Sohn besitzt ein Smartphone. Martina benutzt
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ihres fast nur fu¨r die klassischen Funktionen, sprich zum Telefonieren, SMS schreiben,
Nachrichten per App versenden und ab und zu um Fotos zu machen. Sie kann gut
mir ihrem Gera¨t umgehen und weiß auch, dass ihr mehr Funktionen zur Verfu¨gung
sta¨nden, aber sie findet das nicht notwendig und mo¨chte nicht so viel Zeit darin inves-
tieren.
Persona Pragmatiker Typ 2




Christian wohnt mit seiner Freundin Sophia zusammen. Sie arbeitet
als Ingenieurin.
Christian und Sophia wohnen im einem a¨ußeren Stadtteil einer Großstadt. Sie haben
gute Anbindungen an das o¨ffentliche Verkehrsnetz. In unmittelbarer Na¨he ihrer Woh-
nung befinden sich Bus und U-Bahn Stationen. Dort fahren in jeweils 10 minu¨tigen
Abstand Bus und Bahn ab. Etwas weiter entfernt, aber mit Bus oder U-Bahn innerhalb
weniger Minuten erreichbar, ist ebenfalls eine S-Bahn Station, deren Linie direkt ins
Zentrum der Stadt fa¨hrt.
Christian besitzt einen Kleinwagen, den er auch gelegentlich Sophia u¨berlasst.
Diesen Wagen benutzt er meistens nur fu¨r weitere Strecken, also im Normalfall wenn
er die Stadt verla¨sst um beispielsweise seine Eltern zu besuchen. Zur Arbeit fa¨hrt er
mit U-Bahn und Bus. Da sein Wohnort gut angebunden ist, muss er auf dem Weg
zu seinem Arbeitsplatz nur einmal umsteigen und braucht eine Fahrtzeit von etwa
30 bis 45 Minuten. Mit dem Auto fahren lohnt sich nicht fu¨r ihn, da der Verkehr und
die Parkplatzsuche sowohl bei seiner Arbeitssta¨tte als auch wenn er wieder nach
Hause kommt spa¨ter, zu viel Stress fu¨r ihn bedeutet. Er bevorzugt es sorglos mit
o¨ffentlichen Verkehrsmitteln zu fahren und die Zeit zum lesen oder Musik ho¨ren zu
nutzen. Außerhalb von der Arbeit nutzt Christian auch gerne das Fahrrad oder geht zu
Fuß fu¨r kurze Strecke. Das Auto la¨sst er immer gerne stehen, wenn es auch anders
geht, weil die Parkplatzsuche und auch die Fahrt selber anstrengender ist im Vergleich
zu anderen Fortbewegungsmitteln besonders wenn es sich um kurze Strecken handelt.
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Sowohl Christian als auch Sophia haben ein Smartphone, welches sie auch rege
nutzen. Handys sind schon fru¨h zum Alltag in Christians Jugend geworden und somit
ist er mit der Technologie aufgewachsen. Er ist keine Experte, aber ist meistens in der
Lage alle Funktionen seines Smartphones zu nutzen, wenn er sie beno¨tigt. Er benutzt
sein Smartphone in vielen Situationen in seinem Alltag, angefangen bei Kommunikati-
on, u¨ber Musik ho¨ren, Fotos und Navigation, bis hin zu Spielen.
Persona Pragmatiker Typ 3
Name Sabine Braun Alter 58
Beruf Lehrerin (Sport, Kunst)
Familien-
umsta¨nde
Sabine ist geschieden und hat eine Tochter (23), die bereits ausgezo-
gen ist.
Sabine wohnt alleine in einer Stadtwohnung. Sie wohnt nicht weit vom Stadtzentrum
entfernt. Ihre Wohnung hat einen Stellplatz fu¨r ihren Wagen und sie befindet sich
nah an der na¨chsten U-Bahn Station, deren Linie sie direkt ins Zentrum bringt. Auch
im Bezug auf Einkaufsmo¨glichkeiten ist ihre Wohnung gut gelegen. Verschiedene
Superma¨rkte, Drogerien und andere La¨den sind fu¨r sie zu Fuß zu erreichen.
Sabine stehen alle mo¨glichen Fortbewegungsmittel zur Verfu¨gung. Sie besitzt ein
Auto, ein Fahrrad, auch Inliner zum Rollschuhfahren und sie hat leichten Zugang zu ver-
schiedenen o¨ffentlichen Verkehrsmitteln, da sie nahe am Stadtzentrum wohnt und die
na¨chste U-Bahn Station nicht weit entfernt liegt. Die Wahl auf ihr Fortbewegungsmittel
fa¨llt Sabine gerne spontan, abha¨ngig von der jeweiligen Situation. Sie kommt sehr
gut mit der U-Bahn zu ihrem Arbeitsplatz und nutzt dies auch ha¨ufig. Sie entscheidet
sich aber auch schon mal dagegen. Bei gutem Wetter nimmt sie auch gerne mal
das Fahrrad oder sogar die Inlineskater. Ab und an nimmt sie aber auch das Auto,
wenn sie beispielsweise unhandliche Materialien fu¨r ihren Unterricht mit in die Schule
nehmen muss. Wenn sie bereits mit dem Auto zur Schule gefahren ist, verbindet sie
dies auf dem Heimweg gerne mit anderen Besorgungen, die sie dann in einem gleich
mit erledigen kann.
206
Zum Einkaufen geht sie gerne zu Fuß oder nimmt die U-Bahn beziehungsweise das
Fahrrad, wenn sie zu bestimmten La¨den will, die nicht in ihrer direkten Umgebung sind.
Sie ist sehr auf Gesundheit und ko¨rperliches Wohlbefinden bedacht und geht daher
gerne mal in Bio-Ma¨rkten einkaufen, die sie nur schwerer zu Fuß erreichen kann. Das
Auto nutzt sie vor allem fu¨r gro¨ßere Besorgungen, die sich nicht gut mit o¨ffentlichen
Verkehrsmitteln oder zu Fuß transportieren lassen oder wenn die Strecke sehr lang ist
oder keine direkte Verbindung im o¨ffentlichen Verkehrsnetz existiert.
Sie ist sportlich sehr engagiert und versucht aus diesem Grund, wenn die Umsta¨nde
es zulassen immer das Auto stehen zu lassen und auch gerne auf o¨ffentliche Verkehrs-
mittel zu verzichten. Sie meint, dass eine solche Einstellung wenn sie weiter verbreitet
wa¨re, nicht nur jedem selbst, sondern auch der Umwelt weiter helfen wu¨rde, denn
wenn man sich selbst gut und gesund behandelt, hat dies auch positive Auswirkungen
auf seine Umgebung. Eine bessere Umwelt liegt ihr am Herzen, ist fu¨r sie aber kein
prima¨res Ziel.
Sabine besitzt erst seit kurzem ein Smartphone. Sie hat es bei ihrer Tochter gesehen
und sich danach ebenfalls eines gekauft. Sie ist noch dabei die einzelnen Funktionen
kennenzulernen, aber sie hat Freude sich damit auseinander zu setzen. Besonders
gefa¨llt ihr eine App, die es ihr erlaubt mit den Inliner oder beim Joggen zuru¨ckgelegte
Strecken aufzuzeichnen und zu analysieren.
Umweltorientiert
Persona Umweltorientiert Typ 1
Name Joachim Lange Alter 48
Beruf Gymnasiallehrer fu¨r Biologie und Philosophie
Familien-
umsta¨nde
Joachim wohnt mit seiner Frau Jutta in einem Haus auf dem Land.
Jutta arbeitet als Erzieherin in einem Kindergarten. Die beiden Kinder
Laura (25) und Sebastian (23) sind bereits aus dem Haus.
Joachim wohnt zusammen mit Jutta in einem kleinen Haus im gru¨nen. Bis zum Ortskern
sind es ca. 2km. Auf dieser Strecke fa¨hrt ein o¨ffentlicher Bus an Wochentagen im
30Minuten-Takt, samstags stu¨ndlich und sonntags gar nicht.
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Joachim arbeitet in einem Gymnasium in einer Nachbargemeinde. Er fa¨hrt jeden
Morgen mit seinem Klapprad 2km zum Bahnhof im Ortszentrum. Dort steigt er in den
Zug und fa¨hrt 20 Minuten bis er aussteigt und mit seinem Klapprad die letzten 500m
zur Schule zuru¨cklegt. Wenn das Wetter im Winter sehr schlecht ist, nimmt er anstelle
des Rades den Bus, um zum Bahnhof zu gelangen. Die kurze Strecke vom Bahnhof
zur Schule geht er dann ausnahmsweise zu Fuß.
Joachim und Jutta besitzen kein Auto und erledigen nach Mo¨glichkeit die allta¨glichen
Dinge mit dem Fahrrad. Sie freuen sich daru¨ber die Umwelt zu schonen und genießen
die ta¨gliche Bewegung. Um die Einka¨ufe zu transportieren, haben sie extra einen
Fahrradanha¨nger, der es ihnen ermo¨glicht auch den großen Wocheneinkauf mit dem
Fahrrad umzusetzen. Wenn wirklich mal etwas gro¨ßeres transportiert werden muss,
hilft ihnen ihre Tochter Laura. Sie hat ein Auto und hilft ihren Eltern gerne. Wenn
Joachims Klasse auf Klassenfahrt fa¨hrt, besteht er darauf, dass sie mit o¨ffentlichen Ver-
kehrsmitteln reisen. Er weiß, dass die Kollegen auch manchmal Flugreisen durchfu¨hren,
aber er ist der Meinung, dass es auch in Deutschland scho¨ne Reiseziele gibt und dass
man die Umwelt nicht durch unno¨tige Flu¨ge belasten sollte.
Letztes Jahr zu Weihnachten hat Joachim von seinem Sohn ein Smartphone ge-
schenkt bekommen. Er hatte bis dahin gar kein Handy und seine Familie war der
Meinung, dass er unterwegs (vor allem bei Klassenfahrten) erreichbar sein soll. Er hat
sich damit arrangiert und nutzt es gelegentlich, um Anrufe anzunehmen oder SMS zu
beantworten. Morgens in der Bahn o¨ffnet er die mobile Webseite einer Zeitung, um
sich u¨ber die Geschehnisse in der Welt zu informieren.
Persona Umweltorientiert Typ 2
Name Claudia Steger Alter 37
Beruf Bu¨rokauffrau in einem Unternehmen, das Solarmodule vertreibt
Familien-
umsta¨nde
Claudia wohnt in einem Mehrgenerationenhaus mit ihrem Mann Ste-
fan, ihren beiden Kindern Linda (9) und Luise (5) und den Schwie-
gereltern. Stefan arbeitet von zuhause aus selbsta¨ndig als Medienge-
stalter.
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Claudias Familie lebt in einer Kleinstadt mit einem gut ausgebauten o¨ffentlichen
Verkehrsnetz. Der Bahnhof und auch die Einkaufsmo¨glichkeiten sind mit dem Fahrrad
bequem zu erreichen. Die Kinder ko¨nnen zu Fuß zur Schule beziehungsweise in den
Kindergarten gebracht werden.
Bis vor einem halben Jahr ist Claudia mit der Bahn zur Arbeit gefahren. Doch dann
ist die Firma umgezogen, weil die alten Ra¨umlichkeiten zu klein geworden sind. Der
neue Standort hat zwar eine gute Autobahnanbindung, doch der na¨chste Bahnhof ist
4km entfernt und es gibt keinen Bus, der diese Strecke abdeckt. Weil sie sich in der
Firma sehr wohl fu¨hlt und sie gerne in einem Unternehmen arbeitet, das erneuerbare
Energien unterstu¨tzt, hat sie beschlossen ein Auto anzuschaffen. Dabei haben Claudia
und Stefan sich gemeinsam fu¨r den Kauf eines Hybridfahrzeuges entschieden. Den
ho¨heren Kaufpreis akzeptieren sie, weil der Wagen sparsam ist und die Emissionen
gering sind. Die Familie achtet sehr darauf, umweltfreundlich zu leben. Mit dem neuen
Auto fa¨hrt Claudia ta¨glich 25km zur Arbeit. In Ausnahmefa¨llen, beispielsweise wenn
die Schwiegereltern zum Arzt mu¨ssen, u¨berla¨sst Claudia ihrem Mann den Wagen und
fa¨hrt mit der Bahn zur Arbeit. Das bedeutet allerdings, dass sie sich mit den Kollegen
absprechen muss und sie jemand am Bahnhof abholen muss. Der Bahnhof liegt nicht
auf dem regula¨ren Arbeitsweg der Kollegen, aber sie helfen sich in Ausnahmefa¨llen
gegenseitig.
Außer fu¨r den Arbeitsweg von Claudia wird das Hybridauto kaum benutzt. Die Fami-
lie ist es gewohnt fu¨r alle ta¨glichen Erledigungen das Fahrrad zu nehmen oder zu Fuß
zu gehen. Die große Tochter geht einmal in der Woche zum Musikunterricht. Wenn das
Wetter sehr schlecht ist, wird sie dorthin gefahren. Aber sie soll das als etwas beson-
deres ansehen und nicht erwarten, dass sie immer gefahren wird. Claudia und Stefan
haben zusammen ein Fahrtraining absolviert, um die Vorteile des Hybridantriebes
bestmo¨glich zu nutzen und sparsam mit dem neuen Auto fahren zu ko¨nnen.
Claudia hat sich vor einiger Zeit ein Smartphone gekauft, als ihr altes Handy bei
einem Regenschauer nass geworden und kaputt gegangen ist. Sie hat sich mit der
neuen Technologie schnell angefreundet und nutzt viele Funktionen. Stefan schickt ihr
manchmal Fotos von den To¨chtern, um sie auf der Arbeit etwas zu erheitern. Claudia
findet es sehr praktisch, dass das Handy auch als Navigationsgera¨t verwendet werden
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kann, so kann sie immer die ku¨rzeste Strecke zum Ziel finden.
Persona Umweltorientiert Typ 3
Name Simon Winter Alter 25
Beruf studiert Sozialwissenschaften und jobbt nebenbei in einem Cafe´
Familien-
umsta¨nde
Simon wohnt in einer Wohngemeinschaft mit 3 Freunden, die er in
der Schule kennengelernt hat. Sie alle studieren.
Simons Ma¨nner-WG liegt in einem Wohngebiet in einer großen Stadt. Die Anbindung
an die o¨ffentlichen Verkehrsmittel ist sehr gut. Der Bus und die Straßenbahn fahren in
der na¨chsten Parallelstraße ab. Einkaufsmo¨glichkeiten und ein paar Kneipen gibt es
sogar in ihrer Straße.
Eigentlich wollten Simon und seine drei Freunde an der gleichen Universita¨t stu-
dieren und haben deshalb die Wohngemeinschaft gegru¨ndet. Da Simon in dieser
Stadt allerdings keinen Studienplatz bekommen hat, hat er sich an der Uni in der
Nachbarstadt eingeschrieben. Zur Uni kann er ganz bequem mit den o¨ffentlichen Ver-
kehrsmitteln fahren. Dafu¨r fa¨hrt er zuna¨chst mit der Straßenbahn zum Hauptbahnhof
und steigt dort in den Regionalexpress. Nach wenigen Stationen steigt er aus und
gelangt von dort mit der U-Bahn zur Universita¨t. Diesen Weg nimmt Simon fast ta¨glich,
er braucht ungefa¨hr 45 Minuten. Auch zu seinem Nebenjob in einem veganen Cafe´
kann Simon die o¨ffentlichen Verkehrsmittel nehmen. Wenn er weiß, dass er die letzte
Bahn verpassen wird, weil ein besonderer Event ansteht, nimmt er auch manchmal
das Auto.
Seinen Kleinwagen hat Simon sich gekauft, als er mit 18 Jahren den Fu¨hrerschein
gemacht hat. Er ist inzwischen etwas in die Jahre gekommen und ihn zu verkaufen
wu¨rde kaum Geld einbringen. Also beha¨lt Simon den Wagen. Und manchmal ist er
auch ganz praktisch. Beispielsweise wenn Simon seine Eltern besucht, die 350km
entfernt wohnen. Die Zugtickets dahin sind ganz scho¨n teuer und er mu¨sste nicht nur
4 Mal umsteigen, sondern sich auch von jemandem am 20km entfernten Bahnhof
abholen lassen. Das Auto nimmt die WG außerdem, um große Einka¨ufe zu erledigen.
Die Wege in der Stadt sind zwar nicht weit, aber mit dem Auto ist es gelegentlich
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einfach praktischer. Manchmal verleiht Simon das Auto auch an einen der Mitbewohner,
wenn jemand dringend irgendwohin muss und das Ziel mit der Bahn nicht erreichbar
ist. Die ganze WG setzt sich aus Umweltschu¨tzern zusammen. Sie erna¨hren sich aus
U¨berzeugung vegan, versuchen unno¨tigen Mu¨ll zu vermeiden und einer der Bewohner
engagiert sich in einem Tierschutzverein. Das alte Auto behalten sie aus praktischen
Gru¨nden und es besteht die Abmachung, es nicht mehr als no¨tig zu verwenden. Sie
versuchen weniger als 4000km im Jahr zu fahren. Wer mehr als seine anteiligen
1000km beno¨tigt, muss sich als Ausgleich fu¨r die Natur einsetzen. Letztes Jahr hat
Simon deshalb eine Aktion gestartet, bei der er mit 30 anderen Studenten Mu¨ll im
Stadtwald und den Parks eingesammelt hat.
Simon besitzt ein a¨lteres Smartphone, welches er nutzt, um immer mit seinen
Kumpels in Kontakt zu bleiben. In der Bahn surft er meistens im Internet oder spielt,
um sich die Zeit zu vertreiben.
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• Wo wohnen Sie?
• Was für einen Beruf haben Sie?
• Wie viele Personen leben in ihrem Haushalt?
• Wieviel davon haben einen Führerschein?
• Wieviele Autos gibt es in ihrem Haushalt?
Identifizierungsphase
• Wird das Auto schonmal stehen gelassen um die Umwelt nicht unnötig zu belasten? 
(nachhaken, wie das zu verstehen ist)
• Umweltschutz Einfluss auf die Wahl des Verkehrsmittel?
Ja Nein
U                         Pr KK P
Warum nicht? Gründe für den Autokauf?
Umwelt/CO2-Austoß
• Was tun Sie in ihrem Alltag um die Umwelt zu schonen? (Recycling, Bus fahren, Fahrrad 
fahren, Strom sparen, Wasser sparen, regionale produkte, etc)
• Haben Sie schon mal über einen Wagen mit alternativen Antrieb nachgedacht?
• Was für ein Auto wird gefahren?
• Warum wurde dieses Auto ausgewählt?
• Verbrauch des Autos einschätzen, CO2-Austoß, Vergleich mit richtigen Daten
• Spüren Sie die Auswirkungen der Luftverschmutzung durch den Autoverkehr?
Fahrgewohnheit
• Das Verhalten während der Fahrt beschreiben/den Arbeitsweg beschreiben
• Wie fahren Sie zur Arbeit? Immer gleich? Wenn nein, Wie entscheiden Sie welches 
Fahrzeug Sie benutzen? (Nach Wetter, Länge der Strecke, Zweck. Frage nicht für Autos 
sondern auch Fahrrad gedacht)
• Wie weit fahren Sie zur Arbeit? (km und min)
• Beschreibung der Parkplatzsituation
• Begegnen Sie auf dem Weg zur Arbeit regelmäßig denselben Leuten? 
• Haben Sie Bekannte die einen ähnlichen Arbeitsweg fahren? 
D Leitfaden fu¨r das Interview
,
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• Wie beschreiben Sie ihren Fahrstil?
• Sind Sie lieber Fahrer oder Beifahrer?
• Würden Sie autofahren als Hobby bezeichnen? (Hinweis: Spazierfahren, Sportfahren, 
Kartfahren, Motorrad)
• Benutzen Sie außerhalb der Arbeit oft andere Verkehrsmittel?
Einstellung zu Fahrgemeinschaft
• Von bisherigen Erfahrungen mit Fahrgemeinschaften erzählen lassen.
• Haben Sie aktuell eine Fahrgemeinschaft? In welcher Situation?
• Haben Sie schonmal über eine Fahrgemeinschaft nachgedacht?
• Warum haben Sie keine Fahrgemeinschaft?
• Hat Sie bisher irgendwas an einer FG abgeschreckt?
• Wie würden Sie sich die ideale FG vorstellen?
• Kostenteilung?Fahrteilung? Was wird bevorzugt?
• Wie lang dürfte der Umweg für ihre Mitfahrer ggf. sein?
• Gemeinsamer Einkauf? (Pr)
• Ist ihnen das Auto des anderen wichtig? (U)(P)
• Wieviele freie Plätze haben Sie im Auto und wieviele Mitfahrer würden Sie mitnehmen?
• Warum?
• Hätten Sie Bedenken einen Fremden im Auto mitzunehmen oder bei einem Fremden 
mitzufahren?
• Können Sie positive Auswirkungen von Fahrgemeinschaften nennen?
• Glauben Sie das Fahrgemeinschaften den Stau reduzieren könnten? (zeigen der Bildern)
• Würde noch jemand anderes aus dem Haushalt von der FG profitieren? (Pr)
• Könnten Sie sich vorstellen komplett (Verkauf?) auf ihr eigenes Auto zu verzichten, bei einer  
gut funktionierenden FG? (U)
Kontext
• Haben Sie geregelte Arbeitszeiten?
• Wie schätzen Sie das Verkehrsaufkommen ein?
• Stehen Sie oft im Stau?
• Wann stehen Sie besonders oft im Stau?
• Verbinden sie Autofahren schonmal mit Stress? Wann? Wieso?
• Wie knapp fahren Sie zu ihrer Arbeit? Wieviel Puffer haben Sie? Wie flexibel sind sie 
da?
• Könnten Sie auch ÖPNV nutzen anstatt Auto? Warum fahren Sie trotzdem mit dem Auto?
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• Was für eine Verkehrsanbindung haben Sie bei sich zu Hause? (Bus, Bahn, anderes)
App/System
• Haben Sie ein Smartphone? Wenn nein, hat ein Familienmitglied ein Smartphone?
• Wie nutzen Sie ihr Smartphone?
• Was für Apps nutzen Sie, Apps im ähnlichen Bereich?
• Haben sie zahlungspflichtige Apps?/Haben Sie schonmal eine App gekauft? Welche Apps 
wären das?
• Waren sie schonmal auf einer Mitfahrgelegenheitsseite? Erfahrungen damit beschreiben.
• Würden Sie eine App für FG benutzen?
• Wie stellen Sie sich so eine App vor?
• Was müsste die App erfüllen, damit Sie sie nutzen?
• Welche Punkte des Datenschutzes sehen Sie im Zusammenhang mit solch einer App als 
besonders kritisch?
• Wie genau dürfte die App ihre Strecke, Start- und Zielpunkte wiedergeben?
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